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SAZETAK

Diplomski rad bavi se predstavljanjem nekonvencionalnih marketinskih aktivnosti okupljenih pod
inovativnom strategijom oglasavanja poznatom kao gerila marketing. Istrazuje njegove
specificnosti, odlike i vrste donose¢i konkretne primjere, s posebnim fokusom na primjenu u
modnim poslovanjima koja ovise o vizualnoj privla¢nosti. Kroz analizu konkretnih sluc¢ajeva rad
nastoji prikazati kako gerilski marketing moze povecati vidljivost i prepoznatljivost brenda te kako
inovativni pristupi mogu dovesti do uspjeha ¢ak 1 uz ogranicene resurse. Razmatra 1 eticke aspekte
modne industrije, ukljuujuéi potencijalne rizike 1 negativne posljedice koje gerilske kampanje
mogu imati na percepciju brenda i odnos s potrosac¢ima novoga drustva, iznimno angaziranog oko
pitanja moralnosti poslovanja. Modni brendovi koriste kreativnost i pripovijedanje prica kako bi
se izdvojili na zasi¢enom 1 konkurentnom trzistu te pridobili paznju potrosaca. Stoga je cilj rada
istraziti kako gerilski marketing redefinira pravila modne industrije, analiziraju¢i primjere

brendova koji ga uspjesno primjenjuju u svome poslovanju.

Kljucéne rije¢i: gerilski marketing, isticanje brenda, modna industrija, paznja potrosaca



ABSTRACT

This thesis presents the unconventional marketing activities gathered under the innovative
advertising strategy known as guerrilla marketing. It explores its specific features, characteristics,
and types providing concrete examples, with a special focus on its application in fashion businesses
which rely on visual appeal. Through the analysis of specific cases, the thesis aims to show how
guerrilla marketing can increase brand visibility and recognition and how innovative approaches
can lead to success even with limited resources. It also considers the ethical aspects of the fashion
industry, including potential risks and negative consequences that guerrilla campaigns may have
on brand perception and relationships with consumers in a society that is highly engaged with the
issues of business morality. Fashion brands use creativity and storytelling to stand out in a saturated
and competitive market and to capture consumer attention. Therefore, the aim is to investigate how
guerrilla marketing redefines the rules of the fashion industry by analyzing examples of brands that

successfully apply it in their business operations.

Keywords: brand recognition, consumer attention, fashion industry, guerrilla marketing
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1. Uvod

., Marketing je k tome nedvojbeno i umjetnost, jer su umjetnost i pisanje, crtanje, slikanje i
fotografija, kao i ples, glazba, uredivanje i gluma. Sve to zajedno cini marketing — po svojoj
prilici najeklekticniju umjetnost koju je covjecanstvo ikada upoznalo. “ (Levinson i sur., 2008:
16)

Pojam marketinga ima nebrojeno puno definicija i svaki ¢e novi autor dati svoju, a s vremenom se
one nadopunjuju, pa ¢ak i mijenjaju jer se marketing napretkom svijeta i sam neprestano razvija.
U suvremenom drustvu prezasicenom informacijama tradicionalni marketinski pristupi suo¢avaju
se s velikim izazovom pridobivanja paZnje potroSaca. Ljudska je paznja postala najvrjedniji resurs

za koji se poslovanja bore na dinami¢nom trzistu pretrpanom ponudama.

Zbog toga se marketing pretvorio u pravu znanost koja se koristi psihologijom kako bi istrazila
Covjekovo ponasanje. PokuSava se doprijeti do podsvijesti klijenta gdje se donosi 90 % odluka o
kupnji. Marketing je u isto vrijeme 1 umije¢e koje nastoji povezati prodavaca s kupcem na
emocionalnoj razini kako bi se on osjeao zadovoljno u vezi sa sobom i svojim odlukama

(Levinson i sur., 2008).

Ovakav nimalo lak proces brojna poslovanja pokuSavaju ostvariti inovativnim metodama
desetljeca gerilski je marketing. Ako tvrtki u stjecanju profita pomazu znanost i umjetnost, postoji
velika vjerojatnost da je u pozadini marketinski gerilac — osoba koja nastoji ostvariti
konvencionalne ciljeve nekonvencionalnim sredstvima. Osoba koja se ne oslanja na napuhani

marketinski proracun tvrtke, nego na golu silu bujne maste (Levinson i sur., 2008).

Marketing se moze dovesti na izrazito visoku razinu kada se uspije povezati sa zeljenom publikom
i zadiviti ju. To je moguce primjenom gerilskih metoda koje uz pomo¢ kreativnosti omogucavaju
ostvarivanje ciljeva raznim nizom aktivnosti. Osnovna ljudska priroda ostaje relativno ista, no

metode utjecaja na tu prirodu dramati¢no se mijenjaju (Margolis i Garrigan, 2008).

Cilj je ovoga rada istraziti i analizirati u¢inak gerila marketinga na prepoznatljivost brenda i
angazman potros$aca u modnoj industriji. Nastoji se identificirati klju¢ne elemente uspjesnih gerila
marketinSkih kampanja i procijeniti potencijalne rizike i eti¢ke implikacije koje takve kampanje

mogu imati.



Rad zapocinje definiranjem samog marketinga te njegove gerilske grane uz teorijski okvir koji
pruza pregled povijesti, razvoj i vrste gerila marketinga kao i metode mjerenja uspjeha. Slijedi
metodoloski dio postavljanja istrazivackih pitanja i hipoteza rada. Sljedece poglavlje razmatra
potrebu marketinga u modnoj industriji s posebnim naglaskom na vaznost gerila marketinga za
modne brendove i strategije komunikacije s ciljanim trziStem. Slijedi analiza slucajeva gdje su
detaljno analizirane kampanje prepoznatljivih brendova, ilustriraju¢i uspjesne primjere gerila
marketinga. Prikazuju se i oni koji su u svojemu djelovanju pogre$nim marketin§kim potezima
napravili greske ugrozavajué¢i ugled osobnog brenda. Rad se zakljuCuje sazetkom nalaza,
iznoSenjem zakljuaka kao 1 ogranienjima istraZivanja te, kona¢no, preporukama za buduca

istrazivanja uz predlozene teme 1 poboljSanja metodologije.

2. Metodologija, istrazivacka pitanja i hipoteze

2.1. Metodoloski pristup

Metodologija koristena u ovom radu temelji se na sekundarnom istrazivanju detaljne analize
sadrZaja znanstvene literature i mreznih izvora koji se odnose na temu gerila marketinga u modnoj
industriji. Ova metodologija ukljucuje sustavno prikupljanje, pregled i analizu vaznih akademskih
Clanaka, industrijskih izvjeStaja, marketinSkih ¢asopisa te sluzbenih mreznih stranica i medijskih
izvjestaja brendova. Prikupljeni podaci omogucuju temeljito razumijevanje postojecih znanja i
primjera primjene gerila marketinga, identificiranje kljucnih tema 1 obrazaca te procjenu ucinaka

takvih marketinskih strategija na prepoznatljivost brenda i angazman potrosaca.

Analiza je usredotoc¢ena na identifikaciju najboljih praksi, inovativnih pristupa i potencijalnih
izazova povezanih s gerila marketingom u modnoj industriji, Sto omogucava sveobuhvatan uvid u
ovu dinami¢nu marketinsku strategiju. Proucavanje literature ukljucuje kriticki pregled teorijskih
okvira, definicija i klasifikacija gerila marketinga, kao i analizu konkretnih slucajeva koji prikazuju
stvarne primjene ove strategije. Pored toga, pregled mreznih izvora omoguéuje uvid u najnovije

trendove i aktualne primjere gerila marketing kampanja.



Ovakav pristup omogucéava sveobuhvatan i multidisciplinarni pregled istrazivane teme pruzajuci
¢vrstu osnovu za razumijevanje ucinaka i potencijala gerila marketinga u kontekstu modne

industrije.

2.2. Istrazivacka pitanja

Kako bi se razumjeli uinci i potencijali gerila marketinga te identificirale najbolje prakse i izazovi
povezani s njegovom primjenom, vazno je postaviti jasna i ciljana istrazivacka pitanja. Ona su
usmjerena na istrazivanje razli¢itih aspekata gerila marketinga u modnoj industriji, a pomazu u
dubljem razumijevanju utjecaja nekonvencionalnih strategija na prepoznatljivost brenda,
angazman potrosaca i ukupnu uspjesnost kampanja. Postavljanjem ovih pitanja nastoje se razjasniti
specifiéni elementi koji doprinose uspjehu gerila marketinga, kao i potencijalni rizici i eticke
implikacije koje treba uzeti u obzir. Slijede klju¢na istrazivacka pitanja koja ¢e voditi ovo

istrazivanje:
1. Kako gerila marketing utjece na prepoznatljivost brenda u modnoj industriji?
2. Koje su klju¢ne karakteristike uspjesnih gerila marketinSkih kampanja u modnoj industriji?

3. Kako potrosa¢i reagiraju na nekonvencionalne marketinske strategije u usporedbi s

tradicionalnim pristupima?

4. Koje su potencijalne negativne posljedice primjene gerila marketinga na brend?

2.3. Hipoteze

U svrhu ispitivanja razli¢itih dimenzija gerilskoga marketinga postavljeno je nekoliko hipoteza
koje su usmijerile ovo sekundarno istrazivanje. Svaka hipoteza predstavlja pretpostavku koja ¢e se
testirati kroz analizu slu¢ajeva i prikupljanje podataka iz vazne literature i mreznih izvora. Hipoteze

koje ¢e biti testirane u ovom istrazivanju:
Hipoteza 1: Gerila marketing znacajno povecava prepoznatljivost brenda u modnoj industriji.

Hipoteza 2: Kreativne i1 inovativne marketinSke kampanje imaju veci utjecaj na angaZman

potrosaca u usporedbi s tradicionalnim marketinskim metodama.



Hipoteza 3: Gerila marketing moze biti ucinkovit ¢ak i uz ograni¢ene financijske resurse

osiguravajuéi visoku povratnost ulaganja.

3. Sto je gerila marketing?

Iako vi$e ne toliko nov, gerila je i dalje velikom broju ljudi izvan marketinskih profesija nepoznat
pojam, ili barem tako misle jer se u svakodnevici susrecu s njime, a da to nisu ni primijetili. Neke
¢e ova ¢injenica iznenaditi, no ne bi trebala s 0bzirom na to da se brendovi na trziStu bore za izravan
kontakt s klijentima poput srednjeg djeteta zeljnog paznje. Taj kontakt gerila im pomaze ostvariti
svojim metodama dosezanja potro$aCa na mjestima gdje Zive, rade i zabavljaju se (Margolis i

Garrigan, 2008).

Dakle, gerila ili gerilski marketing oblik je oglasavanja koji upotrebljava element iznenadenja kako
bi odusevio i privukao paznju kupca. Prvenstveno se oslanja na nekonvencionalne i inovativne
taktike s ciljem izazivanja ¢udenja ili Soka i to uz minimalne troskove. Jednostavno receno, nastoji
se stvoriti veliki utjecaj uz mali proracun. Javlja se kao alternativa tradicionalnom marketingu kao
Sto su tiskani mediji, televizijske reklame, veliki plakati ili poSta. Umjesto toga usredotocuje se na
ometanje javnih prostora i dogadaja neobi¢nim aktivnostima koje mogu dovesti do asocijacije na

marku ili kupnje (Coursera, 2024).

Ovakva podvrsta marketinga idealno sluzi malim poslovanjima koja se za svoj dio trziSta moraju
neprestano natjecati protiv velikih korporacija sa svojim, puno manjim i ograni¢enim budzetima
(Marketing Fancier, 2017). Ipak, gerilski je marketing postao Siroko prihvacen diljem svijeta i
narastao do tih granica da ga danas upotrebljavaju svi, uklju¢ujuéi i ogromne, financijski snazne
tvrtke. Unato¢ tomu, gerilska esencija ostaju mala poduzeca u ¢ijem je duhu gerila i stvorena
(Margolis i Garrigan, 2008).



3.1. Nastanak gerile

Pojam prvi upotrebljava i definira Jay Conrad Levinson 1984. godine kada izdaje knjigu Gerilski
marketing kako bi pomogao svojim studentima na SveuciliStu California u Berkeleyju bolje
shvatiti razvoj marketinga i spoznati ono najbolje o njemu. Zbog toga ga se smatra ocem gerilske

vrste marketinga.

Sam naziv preuzima od rije¢i koja ima vojne korijene i oznacava taktiku ratovanja kojom su se
koristili mnogi poznati revolucionari u dogadajima poput Vijetnamskog rata i Kubanske revolucije.
Naime, vojske koje nisu imale sredstva za ostvarivanje svojih politickih i vojnih ciljeva
tradicionalnim na¢inom, morale su se okrenuti svojoj kreativnoj strani i dostupnim resursima za
njihovo ostvarivanje. Ovdje je gerila predstavljala strategiju napada koja se temeljila na uc¢inku
iznenadenja te svakovrsnim akcijama, ¢ime su se sluzile manje skupine koje su se suprotstavile

masivnoj vojsci (Behal i Sareen, 2014).

Dakle, gerila je u vojnom smislu podrazumijevala pomno ¢ekanje prilike, iznenadivanje suparnika
1 kona¢ni napad tamo gdje ga nikako nije oCekivao $to je na puno nacina slicno 1 gerilskoj vrsti

marketinga. Taktike slijede sli¢an plan u tri koraka:

1. Odrediti metu (ciljanu publiku).

2. Otkriti gdje su i kako na njih ostaviti efektan dojam.

3. ,,Udariti* ih na potpuno neocekivan i utjecajan na¢in (Margolis i Garrigan, 2008).

Americke su tvrtke 1960-ih prenijele gerilske taktike u marketing kada su im trebali novi nacini
nadmasivanja konkurenata. Jedan od razloga je da bi napali slabe tocke suparnika provedbom
preliminarnih zabrana za njihove kampanje. Agencije su se dugo vremena mucile pokusavajuéi
zadiviti kupce, a kupci su bili umorni od reklamiranja. Bilo je vrijeme za promjenu. Tada se pojavio
iskusni marketinski struénjak Jay Conrad Levinson Kkoji je u¢inio pojam gerila marketing poznatim
u obliku svoje filozofije za mala novoosnovana poduzeta koja ¢e uspje$no plasirati svoje

poslovanje s minimalnom svotom novca (Behal i Sareen, 2014).



3.2. Vrste i primjeri gerila marketinga

Vrste gerila marketinga mogu se podijeliti u Cetiri glavne kategorije:

1. Vanjski

Outdoor, vanjski ili gerila marketing na otvorenome ozna¢ava radnju u kojoj se nesto
neobi¢no dogada na otvorenom mjestu. Uglavnom se odvija u urbanom podrucju s
velikom koncentracijom ljudi, narocito pjeSaka. Tipi¢no ukljucuje koristenje kipova,
postavljanje raznih instalacija i predmeta u parkove ili na ulice i sl.

Primjer ovakvog dogadaja lansiranje je nove kolekcije donjeg rublja marke GOLDTOE
2010. godine. Kako bi §to zanimljivije predstavili novu liniju svojih proizvoda, poznati
kip bika, koji je simbol njujorSske burze i Wall Streeta, obukli su u ogroman par
bokserica brenda. Taktika je bila vrlo jednostavna, ali svejedno ucinkovita zbog ocitog
humora i uocljivosti. Financijska su ulaganja bila minimalna, a cijeli je dogadaj

privukao medijsku paznju kao i veliki broj zainteresiranih prolaznika (Coursera, 2024).

e o

Slika 1. Bik na Wall Streetu u donjem rublju marke GOLDTOE kao primjer 'outdoor’ gerila
marketinga (izvor: Alt Terrain)

2. Unutarnji

Indoor, unutarnji ili gerila marketing na zatvorenome upotrebljava zatvorene javne
prostore kao mjesto raznih demonstracija koje ¢e pridobiti zanimanje u svrhu
promoviranja proizvoda ili usluge. Takvi su prostori ¢esto sveucili$ni kampusi, muzeji

ili ¢ak zeljezniCke stanice. Ovakva vrsta gerilskog marketinga moze se izvesti i u obliku



flash moba kada se veca skupina ljudi iznenada okupi kako bi izvela odredenu
sinkroniziranu aktivnost poput plesa ili nastupa (Coursera, 2024).

Tvrtka Frontline iskoristila je ovakvu vrste gerile kada je odlucila predstaviti svoj sprej
protiv buha kod pasa. Zakupili su dio trgovackog centra te na njega zalijepili ogromnu
sliku zlatnog retrivera koji se ¢eSe. Kupci u prolazu hodajuéi preko slike s kata iznad
izgledali su poput buha koje smetaju psu te su tako nesvjesno pomogli Frontlineu u
oglasavanju (Coursera, 2024).

Get them off
your dog.

Slika 2. Tvrtka Frontline iskoristila je slu¢ajne prolaznike kako bi oglasila svoj sprej protiv
buha (izvor: Medium)

3. Zasjeda dogadaja

Event ambush ili hrvatski prevedeno zasjeda dogadaja vrsta je gerilskog marketinga
koja upotrebljava postojeci, unaprijed isplanirani dogadaj poput koncerta, utakmice ili
festivala kako bi se izvela marketinSka aktivnost, odnosno promoviranje odredenog
proizvoda i to ¢esto bez odobrenja. Kako i samo ime, odnosno prijevod imena, govori,
radi se o odredenoj vrsti zasjede gdje se skrivanjem Zeli nekoga iznenaditi. U ovome
slu¢aju neocekivano zbivanje zatece polaznike dogadaja.

Tako je 2019. godine na dodjeli nagrada Zlatni globus brend flasirane vode Fiji odluéio
iskoristiti priliku za svoju promociju. Dok su zvijezde pozirale fotografima na crvenom
tepihu, iza njih je na svakoj slici bila djevojka u plavoj haljini koja drZi Fiji boce na

pladnju. Gledajuci izravno u kameru uspjela se ,,ubaciti* u skoro svaku sliku poznatih



glumaca. Slike su nakon dogadaja postale viralne te danima bile glavna tema

internetskih Sala, a hashtag #FijiGirl prosirio se internetom (Coursera, 2024).

I B, —1BC

Slika 3. Fiji djevojka u pozadini poznatih glumica na crvenom tepihu Zlatnog globusa (izvor:
Bravo)

4. Iskustveni

Cetvrta vrsta gerilskog marketinga nije nuzno vezana uz mjesto ili dogadaj, odnosno,
moze se odvijati bilo gdje — na otvoreno ili zatvorenom mjestu ili na velikom dogadaju,
a poziva javnost na interakciju s brendom. Podrazumijeva razne aktivnosti; od dijeljenja
besplatnih uzoraka pa sve do drustvenih eksperimenata.

Dobar je primjer Coca-Cola koja je 2009. godine lansirala svoju globalnu kampanju
pod nazivom ,,Happiness Machine* (hrv. Stroj za sre¢u) kako bi potaknula ljude na
pronalazak zadovoljstva u malim Zivotnim trenucima. Diljem su svijeta automati za
prodaju pica skrivali razna iznenadenja. Za kupnju jedne boce Coca-Cole, izaslo bi njih
nekoliko, a nakon toga ruka s cvije¢em, sun¢anim naoc¢alama i pizzom. Na drugom su
pak mjestu automati kao valutu placanja prihvacali samo zagrljaje dijeljenjem
besplatnih boca svakome tko zagrli aparat. Ovim je aktivnostima brend nastavio svoju

prepoznatljivost kampanja s velikim emocionalnim utjecajem (Coursera, 2024).



Slika 4. Coca-Cola automat u sklopu svoje gerila kampanje kao valutu prihva¢a samo
zagrljaje (izvor: Vending Group)

3.3. Mjerenje gerila uspjeha
Mjerenje uspjeha gerilske marketinske kampanje kljucno je za razumijevanje njezina utjecaja i

optimizaciju buducih strategija. Evo nekoliko klju¢nih metrika koje treba uzeti u obzir:

1. Svijest o brendu: Mjerenje povec¢anja svijesti 0 robnoj marki moze se izvesti putem metrika
kao $to su spominjanje na druStvenim mrezama, promet na mreznoj Stranici i opseg
pretrazivanja. Pracenje rasta sljedbenika i angazmana na platformama drustvenih medija

koristan je nac¢in procjene dosega i u¢inka kampanje.

2. Angazman na druStvenim mrezama: Mjeri se pracenje metrika kao Sto su lajkovi,
komentari, dijeljenja i spominjanja na platformama druStvenih mreza. Ovime se procjenjuje
razina angazmana i razgovora koje je generirala kampanja. Dobro je potraziti i sadrzaj

stvoren od strane korisnika koji promovira vas brend.

3. Generiranje potencijalnih klijenata: Prati se mjerenjem broja potencijalnih klijenata koji su
generirani kao rezultat gerilskih marketinskih napora. To moZe ukljucivati biljeZenje adresa
e-poste, poticanje prijava na mrezne stranice ili pracenje konverzija s odredenih odredi$nih
stranica. Bitno je procijeniti kvalitetu i vaznost ovih potencijalnih klijenata kako bi se

utvrdila u¢inkovitost kampanje.



4. Medijska pokrivenost: Obuhvaca pracenje medijske pokrivenost i PR spominjanja
povezanih s gerilskom marketinskom kampanjom. Prate se ¢lanci, objave na blogovima i
objave na drustvenim mreZama u kojima se brend spominje. Vazno je procijeniti ton i doseg

ovih spominjanja kako bi se procijenila razina generiranog interesa.

5. Prodaja i prihod: Mjeri se utjecaj gerilske marketinske kampanje na prodaju i prihod
pracenjem povecanja prodaje tijekom i nakon razdoblja kampanje. Procjenjuje se povrat
ulaganja kampanje usporedujuci troSkove provedbe kampanje s ostvarenim prihodom

(Medium, 2023).

3.4. Statistika korisnosti gerila marketinga

Do sada je ve¢ jasno kako gerilska vrsta marketinga ima brojne prednosti te da uz prave ideje ima
potencijal posti¢i velike uspjehe uz mala ulaganja. Svojom nekonvencionalno$¢u suprotstavlja se
tradicionalnim metodama oglasavanja i time izaziva znatizelju, a Cesto potice i rasprave. Koliko

uistinu moze biti korisna, govore sljede¢i statisti¢ki podaci:

e Taktike gerilske marketinSke kampanje smanjuju troSkove marketinga za gotovo 90 % kada se
primjenjuju.
Tradicionalni marketing moze biti skup, cesto ukljuuju¢i troskove za oglasavanje,
proizvodnju i kupnju medijskog prostora. Za razliku od toga, gerilska kampanja, oslanjajuci
se na kreativnost i nekonvencionalnost, neizbjezno smanjuje troskove. Znacajan aspekt
gerile njezina je lagana priroda. Ona zahtijeva razmisljanje izvan okvira koristeci alate i
izvore unutar neposrednog okruZenja na inovativan nacin.
o Cak 86 % potrosada vjeruje da su kampanje gerilske marketinske kampanje pamtljivije od
tradicionalnog oglasavanja.
Uz sirok raspon dostupnih strategija oglaSavanja, gerilska se ipak najtrajnije urezuje u
paméenje potroSaca. Tradicionalni se oglasi mogu stopiti u pozadinsku buku dnevnog
medijskog konzumiranja. U oStrom kontrastu, gerilska marketinska kampanja daje prednost
nekonvencionalnim taktikama dizajniranima kako bi iznenadile i angazirale javnost na
opipljivi 1 izravniji na€in. Drugadiji pristup razbija ustaljene obrasce Cineci iskustvo

pamtljivim, a element iznenadenja moze stvoriti i snazne emocionalne veze.
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e Prosjecna cijena gerila marketinske kampanje iznosi 1 000 dolara.

Gerilske su kampanje obi¢no poznate po svojoj pristupacnosti i niskim tro§kovima, no
mnoge zanima koliko to iznosi u stvarnosti. Ova procjena obuhvaca razli¢ite elemente koje
kampanja uglavnom uklju¢uje kao $to su materijali, place, eventualni najam prostora ili
potrebne dozvole.

e Gerilske marketinske strategije mogu povecati angazman drustvenih medija do 1000 %.
Primjenjivanje strategija koje izazivaju interes i poticu korisnike na stvaranje pozitivne
percepcije svakako je isplativo jer se time postize viralni efekt na drustvenim mreZama.
Zbog toga je bitno pruziti sadrzaj koji je ljudima dovoljno zanimljiv da ga pozele zabiljeziti
i dijeliti.

e Istrazivanje kojim se koristio gerilski marketing u modnoj industriji pokazalo je da su

kredibilitet i percepcija marke porasli za 40 % medu ciljnim potroSacima.
Svaka industrija moze imati koristi od gerila marketinga, pa tako i modna. Ovaj podatak
pokazuje kako potrosac¢i prepoznaju i cijene nove i inovativne taktike.

e Do 2025. godine 50 % tvrtki ukljucit ¢e taktike gerile u svoje marketinske napore.

Ocito je kako gerila i dalje raste i iznova se mijenja, a postaje i sve popularnija medu

mladim generacijama te ¢e u buducénosti jos vise napredovati.

Gerilski se marketing i dalje razvija, a strategije se kontinuirano prilagodavaju zahtjevima i
trendovima trziSta $to znaci kako primjena gerilske taktike zahtijeva informiranost o promjeni

statistike i o tome $to ona pretpostavlja za buduce marketinske napore (Persuasion Nation, 2024).
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4. Potreba marketinga u modnoj industriji

Modna industrija gospodarska je sila koja znacajno pridonosi svjetskom gospodarstvu. Na
globalnoj je razini procijenjena na priblizno 1,53 trilijuna dolara. Pruza moguénosti zaposljavanja
milijunima ljudi diljem svijeta, od dizajnera i obrtnika do maloprodajnih radnika i logistickih
strunjaka (Meet Your Wardrobe, n.d.). Industrija se brzo razvija i napreduje, a modni trendovi
neprestano mijenjaju. U takvom su svijetu inovacije kljuc uspjeha, a sredisnju ulogu ima marketing.
Uz sve vecu konkurenciju i o¢ekivanja potroSaca, marketing je u modnoj industriji nadisao svoju
tradicionalnu funkciju promicanja proizvoda i sada ima visestruku zadacu koja utjece na percepciju
marke, angazman potrosaca, postavljanje trendova i ukupni poslovni uspjeh (IFA Paris, 2023). Isto
tako obnasa i danas iznimno bitnu funkciju zagovaranja drustvenih i ekoloskih promjena,

uskladujuci se s rastu¢im trendom svjesnog konzumerizma.

Takoder, odnos izmedu marketinga i dizajna te njegova brendiranja sve je sloZeniji u ispreplitanju
proizvoda, usluga i iskustava. Posljednjih je godina sve vise proizvoda na trzistu vodeno dizajnom,
maloprodajnim okruzenjima i promocijom koji sada postaju norma u razlikovanju trgovaca od
njihovih konkurenata u nestabilnoj financijskoj klimi. Marketinski strué¢njaci moraju razumjeti
dizajnerski nacin razmisljanja kada pristupaju kreativnim zadacima, dok dizajneri mogu steéi
vrijedne uvide iz marketinskog pristupa poslovanju koji je orijentiran na potrosace. U konac¢nici je
krajnji cilj dizajnera prodati svoj proizvod potrosacu. Bliski odnos i razumijevanje izmedu
marketinskog strucnjaka 1 dizajnera znaci da se dizajnerova vizija moze pretociti u kampanju koja
predstavlja ono $to su oni stvorili i moze se ponuditi kupcu na pozeljan na¢in (Goworek i sur.,

2016).

4.1. Pogubnost mode i njezinih trendova

Industrija koja raste brzinom poput modne sa sobom nosi i negativne posljedice te ima i svoju
itekako mra¢nu stranu. Desetljec¢ima ju se kritizira zbog onecis¢enja okolisa i stvaranja razornog
utjecaja na zdravlje ljudi, zivotinja i ekosustava. Tekstilni je sektor jedan od najveéih zagadivaca
vode, aogroman je problem i mikroplastika koja se oslobadanjem iz odje¢e nakuplja na dnu oceana
te Cesto zavrsi i u prehrambenom lancu. Industrija takoder snosi odgovornost i za globalnu emisiju
ugljika i to vise od medunarodnih letova i pomorskog prometa zajedno (European Parliament,

2020). Vecina utjecaja na okoli§ dogada se u zemljama u kojima se proizvodi tekstil i odjeca, ali
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tekstilni otpad nalazi se diljem svijeta. Trenutacne prakse modne potros$nje rezultiraju velikim
koli¢inama tekstilnog otpada od kojih se vecina spaljuje, odlaze na odlagalista ili izvozi u zemlje

u razvoju (Niiniméki i sur., 2020).

Za vec¢inu se ovih problema krivi tzv. fast fashion, odnosno brza moda — model proizvodnje
temeljen na izradi niskokvalitetnih odjevnih komada koji prate brzo promjenjive trendove, a dolaze
do kupca u najbrzem moguc¢em roku. Brza moda povecala je protok materijala u sustavu pa modne
marke danas proizvode gotovo dvostruko vise odjece nego prije 2000-ih godina (Niinimaki i sur.,
2020). Uz pomo¢ globalizacije i sustava slobodnog trziSta, velike su se korporacije okrenule
iskoriStavanju drzava treéeg svijeta kako bi maksimizirale svoj profit. Svoje su proizvodnje
uspostavile u zemljama poput Vijetnama i Bangladesa s ¢ijim se cijenama rada ni jedna razvijena
ekonomija ne moze natjecati. Striktne regulative ne postoje, a uvjeti su rada neljudski (BURO.,
2019). Ovaj zloglasni sektor predvode internetske trgovine Shein i Temu koje se agresivnim
oglasavanjem i niskim cijenama natjecu u stvaranju profita. No, niska cijena proizvoda nije nuzna
osobina brze mode ¢emu svjedoci grupacija Inditex dominirajuci trzistem sa svojim Zara i Mango
trgovinama. Slavnim suradnjama i limitiranim kolekcijama oponasaju luksuzne brendove i za
odredene komade traze i po 200 eura. Neeticna igra im ide od ruke jer svi navedeni biljeze rast

prodaje i rekordne zarade od nekoliko desetaka milijardi eura (BURO., 2024).

| dok se Stetne posljedice modnog svijeta najéesce pripisuju proizvodnjama brze mode, ni luksuzni
brendovi nisu odrzivi kao prije. Tijekom proteklih 15 godina mnogi su udvostrucili svoj ritam i
presli s dvije na osam (ili vise) kolekcija godiSnje kako bi se natjecali s brzom modom za pozornost
trzista (Remake, 2022). Da je eti¢nost luksuznih brendova ¢esto samo mit, dokazuje i talijanska
modna kuca Loro Piana, ina¢e sinonim luksuza i prestiza. Otkriveno je kako su njihovi poznati
dzemperi izravno dobiveni izrabljivanjem farmera iz Perua. Naime, peruanski domorodacki narod
Lucanas uzgaja vikunje, juznoameric¢ke deve od kojih se mukotrpnim procesom dobiva najskuplja
vuna na svijetu. Loro Piana 30-ak je godina njihov jedini kupac koji od te vune stvara i zatim
prodaje dzempere za 9 000 dolara po komadu. Clanovi domorodacke zajednice nisu uopée plaéeni
za svoj rad, a vanjski suradnici dobivaju honorar od otprilike 20 dolara. Loro Piana u vlasnistvu je
luksuznog konglomerata LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton SE direktora Bernarda Arnaulta,

trenutno najbogatijeg ¢ovjeka na svijetu, dok domoroci, osim svog iscrpljujuceg te, nazalost,
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volonterskog rada, i nakon 30 godina suradnje zive u nastambama od blata, Cesto bez struje i

kanalizacije (Telegram, 2024).

Dakle, bilo da je rije¢ o brendovima brze mode koji se natjecu $to nizim cijenama proizvoda ili pak
luksuznim modnim markama izrazito skupih komada, ¢injenica je kako se svi bore na neumoljivom
modnom trzi§tu za pozornost kupca. U tom nadmetanju ¢esto posezu i za neeti¢nim metodama
poslovanja koje prije ili kasnije izadu na vidjelo znatno ruse¢i ugled poduzeéa. Zbog ovakve
slozenosti poslovanja, ocito je kako je gerila marketing neophodan za bilo koje poslovanje koje
zeli uspjeti u ekonomskom divu kakav je modna industrija. Takoder, situacija modnoga svijeta
odlican je primjer kako je gerila potrebna svima, ne viSe samo malim poduze¢ima. Konkurencija
je danas oStroumnija, agresivnija i upucenija nego ikada prije, a S vremenom se dogada to da i
velike tvrtke padaju u sjenu novih, razvijenih od strane malih poduzetnika. To se dogada zbog
nekoliko ¢imbenika, a jedan je od njih svakako marketinska kompetencija i genijalnost §to

gerilcima ne predstavlja problem (Levinson i sur., 2008).

4.2. Vaznost gerile za modno poslovanje

Prepoznavanje klju¢nih dijelova napretka i njihovo iskoriStavanje u svrhu jedinstvenosti i
razlikovanja od konkurencije neophodno je na putu do uspjeha poduzeéa. Kao jedan od glavnih
dijelova istice se paznja. Svaka se tvrtka bori za paznju potrosaca jer upravo ona dovodi proizvod
medu one o kojima ¢e kupac promisljati. Zbog toga sve marketinske kampanje moraju biti kreirane
na nacin u kojemu ¢e se proizvod istaknuti u masi 1 privuci pozornost kupca (Krajnovi¢, Sikiri¢,
Hordov, 2019). Ova pravila vrijede za svako, patako i modno poslovanje. Kako je gerila marketing
specijaliziran da svojom originalno$¢u zadobije pozornost kupca, nezaobilazan je u kreativnoj
industriji kakva je modna. Razmisljajuci izvan okvira i uzimajuéi nekonvencionalne pristupe, ¢ak
1novonastale tvrtke mogu izazvati buku i postaviti se kao hrabri i inovativni igra¢i u strogo ¢uvanoj
industriji za koju se o¢ekuje da ¢e dosegnuti 369 milijardi dolara do 2030. godine (Medium,
pristup: 10. 5. 2024.)

Tradicionalni kanali oglaSavanja gube naklonost, pa se modni brendovi sve vise okrecu koristenju
kreativnijih mjera za uspostavljanje izravnih veza. Usred izbijanja pandemije COVID-19, koja je
rezultirala ogromnim smanjenjem broja kupaca u maloprodaji, modni su brendovi poceli sve vise

primjenjivati taktike gerilske marketing komunikacije kako bi prosirili svoj doseg. No nije samo
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pandemija potaknula ovaj pomak Kkoji je zapravo zapoceo godinu dana ranije, kada je 2019. godine
potroSnja za digitalno oglasavanje prvi put nadmasila potroSnju za nedigitalno oglaSavanje,
pridobivsi vise od polovice svih marketinskih troSkova. Iako moze biti tesko pratiti povrat ulaganja,
gerilski marketing predstavlja ekonomican nacin za stjecanje vidljivosti i uspostavljanje izravnih

odnosa s potroSac¢ima (Vogue Business, 2020).

4.3. Vaznost identificiranja i komuniciranja s ciljanim #Zistem

Sam otac gerilskog marketinga Jay Conrad Levinson ustvrdio je kako se bez jasnog marketinskog
plana s definiranim ciljanim trziStem uopce ne treba pokretati posao, isto kao §to se bez oruzja 1
oklopa niposto ne krece u bitku. Ciljana publika oznacava prednosti koje uljepSavaju i daju
doprinos biti samoga posla. Najprije je potrebno shvatiti istinsku prirodu osobnog djelovanja i cilja,
zatim prednosti i nedostatke kako vlastitog, tako i konkurentskih poduzeca te, konac¢no, potrebe
ciljanog trziSta. Nakon tih saznanja puno je lakSe pravilno se pozicionirati, odnosno odrediti

konkretnu niSu koju bi ponuda trebala ispuniti (Levinson i sur., 2008).

Pravilan pocetak ovakvog procesa jest definiranje demografskih podataka ciljane publike, odnosno
utvrdivanje parametara kao $to su dob, spol, razina prihoda i lokacija. Ove informacije pomazu u
odredivanju najbolje lokacije i platforme za dolazak do njih. Uzmimo za primjer luksuzne brendove
koji su Cesti u modnoj industriji, a zadovoljavaju odredene demografske i psihografske podatke.
Kljuéno je prilagoditi svoju kampanju tako da odjekne kod idealnih kupaca, a to se postize
provodenjem istrazivanja trziSta kojim se stje¢e uvid u njihove sklonosti, ponasanja i interese.
Prema tome, ako je luksuzni brend usmjeren na imuéne milenijalce koji zive u urbanim podruéjima,
mogla bi se razmotriti taktika gerilskog marketinga koja se koristi drustvenim medijima i
trendovskim lokacijama. Bitno je imati na umu kako potrosaci luksuznih proizvoda Cesto cijene
ekskluzivnost i jedinstvenost, stoga bi gerilska marketinska kampanja trebala odrazavati ove
kvalitete i uciniti da se ciljana publika osje¢a posebno i privilegirano. Razumijevanjem svoje
publike stvaraju se jedinstvene i nezaboravne kampanje koje privlace njihovu pozornost te poticu
na angazman (Medium, 2023). Razumijevanje publike takoder znatno olakSava i komunikaciju
brenda s publikom S§to je klju¢no za prepoznavanje i privlatnost marke. Komuniciranjem se

povezuje s ciljanom skupinom na trZistu te ju se informira i podsje¢a na svoje djelovanje i
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proizvode. Dakle, gradi se bitan odnos izmedu brenda i potroSaca i zato se ona mora pazljivo

odvijati pomno razradenim planom (Krajnovié, Sikiri¢, Hordov, 2019).

Primjerice, britanski luksuzni modni brend Burberry pokrenuo je gerilsku marketinsku kampanju
pod nazivom ,,Art of the Trench” (hrv. Umjetnost balonera). Kampanja je pozvala ljude iz cijelog
svijeta na slanje vlastitih fotografija u balonerima ove marke nakon ¢ega su odabrane fotografije
predstavljene na posebnoj mreznoj stranici. Slike su prikazivale prepoznatljivi modni komad ovog
brenda na njihovim kupcima svih uzrasta i raznih stilova nosen na brojne nacine. Ova kampanja ne
samo da je angazirala kupce ve¢ je stvorila i osjecaj zajednice i autenti¢nosti oko robne marke.
Takoder je svojom uspjesnom komunikacijom omogucila ljudima sudjelovanje u pri¢i o Burberryju

i prikazala svestranost njihovog proizvoda (Medium, pristup: 10. 5. 2024.)

ART OF
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TRENCH

VIEW ALL
VIEW LATEST

ABOUT

FILTER IMAGES BY:
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BURBERRY
ERTANLINHED in8e

Slika 5. Burberry kampanja ,,Art of the Trench” (izvor: Social media&luxury)
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5. Oprez u novim modnim marketinSkim strategijama

Postmoderna evolucija drustva koja ga vodi prema globalizaciji i spajanju pojedinac¢nih ideja u
globalne koncepte jasno se ocituje i u modi. Inovativnim promjenama moda je poprimila nove
oblike i naine integracije u drustvo. Njezine Su prepoznatljive karakteristike viSestrukost i
kreativna sloboda u stilu odijevanja, novi nacin zivljenja i eticke inovacije koje doprinose zajednici.
Ove inovacije izrazavaju novi identitet osnazenog potrosa¢a i njegov odnos prema svijetu
(Winterhalter, 2012). | dok se drustvenim promjenama moda razvija, njezino oglasavanje kao

proizvod tih istih promjena, kako se ¢ini, nazaduje.

Marketing modnih poslovanja dugo je bio avangardno igraliSte, no sve se viSe ustalio osjecaj
monotonije, ostavljajuci kreativnost u sjeni poznate udobnosti. Lako je primijetiti kako su nove
kampanje svojim minimalistickim stilom pocele nalikovati jedna drugoj dok su se ranije, puno prije
masovnog koristenja interneta, borile za isticanje Sokantnim i nerijetko provokativnim potezima.
Namece se pitanje je li utapanje u sigurnoj slicnosti promisljen potez novih trendova ili je

nametnuto strahom od osuda novoga vremena.

5.1. Pionir provokacije Benetton

Modni, ali i svaki drugi svijet 80-ih godina prosloga stolje¢a, Sokirao je talijanski brend Benetton.
Riskantnim marketinSkim kampanjama nadisli su konvencionalno podjednako polarizirajuci
konzervativne umove i slobodne mislioce. Dok su neke potpuno zabranjene, druge su nastavile

osvajati prestizne nagrade i1 priznanja.

U doba oglasavanja pod vodstvom istaknutog modnog i reklamnog fotografa Oliviera Tuscanija,
Benetton se izdvajao ne samo iniciranjem provokativnih tema, ve¢ i ¢injenicom da je bio pionir
koncepta oglasavanja bez proizvoda. Reklamom iz 1990. godine samo jednom slikom dviju Zena s
bebom dotaknuli su se tema rasne jednakosti, prihva¢anja homoseksualnosti i nekonvencionalnog
prikaza obitelji. Kampanja je bila prava prekretnica jer je pokrenuta u vrijeme kada je homofobija
bila raSirena i kada se na medurasne brakove gledalo s prezirom. Uslijedila je tema religije
vizualom strastvenog poljupca izmedu Casne sestre i svecenika. Propitkivanjem vjerskog celibata
isprovocirali su Crkvu, ali 1 veliki dio uvrijedene javnosti. TadaSnju stigmu vezanu za bolest AIDS
predstavili su Sokantnom fotografijom umiruéeg pacijenta. Sa Zeljom da podignu svijest o temi,
naljutili su mnoge aktiviste koji su pozivali na bojkot brenda. Porodaj s jos pri¢vrs¢enom pupcanom
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vrpcom, krvoproli¢e talijanske mafije pa ¢ak i Rat u Bosni samo su neki od dogadaja koje su se
usudili prenijeti potresnim slikama s namjerom slanja snaznih poruka. Uslijedile su brojne zabrane,
prozivke, milijunske tuzbe, u isto vrijeme pohvale i nagrade te u konac¢nici otkaz Toscaniju nakon

18 godina suradnje.

Brend je unato¢ svemu nastavio pomicati granice te je 2011. kampanjom UNHATE pokusao
pozvati na promicanje bliskosti medu ljudima razli¢itih vjera i kultura. Nizom fotografija prikazao
je utjecajne vode u prisnom odnosu, a ona s papom Benediktom XVI. i imamom Seikom Ahmedom
el-Tayebom izazvala je toliko oStre kritike da je morala biti povuéena nekoliko sati nakon
lansiranja. Uvredu pape i vjernika komentirao je glasnogovornik Vatikana otac Federico Lombardi,
a Crkva je razmatrala i pravni postupak protiv marke. Usprkos scenama, kampanja je u
nadolaze¢im godinama osvojila razna reklamna priznanja, uklju¢uju¢i Grand Prix u Cannesu.
Dosegnula je ukupno 500 milijuna korisnika diljem svijeta s vise od 3 000 ¢lanaka 1 600 TV priloga
u 60 zemalja. Brend je tjednima bio glavni trend na Twitteru 1 tema Google pretrazivanja te je

zabiljezio porast od 60 % u broju obozavatelja na vlastitoj Facebook stranici.

Benetton se nikada nije koristio Sokom samo u svrhu prodaje svojih proizvoda, nego je prenosio
ideje medu kulturama pokazujuéi sposobnost otvaranja vaznih, ali zanemarenih rasprava. Sam
suosniva¢ Luciano Benetton izjavio je kako se komunikacija nikada ne smije naruciti izvan tvrtke,
ve¢ biti osmisljena iz njezina srca, dok je Oliviero Toscani vjerovao da je samo reklamiranje
proizvoda gubitak komunikacije. Brend se istaknuo spremnoscu preuzimanja rizika od omrazenosti
mase. Svojim kampanjama viSe se obracao pojedincima nego kupcima, a publiku je ciljao ne samo

prema spolu, dobi ili prihodu ve¢ i na temelju zajednickih vrijednosti i vizije.

Unato¢ brojnim ukorima Benettonove kampanje imale su znacajan utjecaj. Zaokupile su pozornost
javnosti i uspjele potaknuti razgovor o drustvenim temama, dokazujuci odrZivost svog
oglasivackog koncepta. Kada je zapoceo niz kontroverznih kampanja, Benetton je 1990. godine
imao prihod od 1,79 milijardi dolara — 24 % viSe u odnosu na 1989. — i bruto profitnu marzu od 36
%. Dionice tvrtke uvrstene su na pet medunarodnih burzi. Njihova je strategija funkcionirala u
postmodernom svijetu s problemima nacionalizma, gladi, nasilja i rata. Prema mnogima su bili
ispred svojeg vremena, no ni preko 30 godina kasnije nije se pojavio brend koji ¢e se provociranjem

barem pribliziti njihovom vizionarskom pristupu (Medium, pristup: 17. 5. 2024.)
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5.2. Trend monotonije marketinga luksuzne mode

U svijetu koji je po svim parametrima trebao napredovati od 1989. godine kada je Benetton poceo
prekrajati pravila marketinga, doslo je do iznenadnog kontrasta. Oglasavanje modnih marki odalo
se neocekivanom trendu jednostavnosti i opreza. Kampanje luksuznih marki danas ¢esto izgledaju
poput paparazzi snimaka kao $to su to ucinili brendovi Bottega Veneta i Gucci. Dvije razliite
modne tvrtke tako imaju izuzetno slicne kampanje predvodene slikama u tabloidskom stilu na
kojima poznata lica ASAP Rocky, Kendall Jenner i Bad Bunny obavljaju svoje svakodnevne
zadatke. Ovakvo oglaSavanje nije novost i ve¢ se neko vrijeme koristi kako bi privuklo pozornost.
Ipak, namece se pitanje umanjuje li ono mastovitost luksuzne mode ili je pak genijalan potez koji
¢e nai¢i na odjek kod mlade publike. Oc¢ito je da kada fasciniranost slavnim osobama ne bi bila
ucinkovita, brendovi zasigurno ne bi ulagali u nju. Na druStvenim platformama situacije iz stvarnog
zivota donose veci angaZzman, a mogu potaknuti i ve¢u emocionalnu povezanost. Tako je najnovije
Guccijevo snimanje s glumcem Chang Chenom i ambasadoricom brenda Ni Ni ponovljenih

tabloidskih prizora prikupilo milijune lajkova samo na Instagramu.

Ipak, razni modni strucnjaci tvrde kako luksuz treba omoguciti potroSacima da sanjaju. Dok
svjetovno 1 obi¢no moze prikazati ljepotu proizvoda i1 potaknuti razgovor, publika Zeli da moda
svojim rasko$nim pripovijedanjem pruzi osjecaj bijega od stvarnosti. Nakon prvotnog uzbudenja
oko najnovije kampanje Calvina Kleina s glumcem Jeremyjem Allenom Whiteom, neki su se pitali
nedostaje li ,,velika ideja“. Brendovi igraju vrlo sigurno ve¢inu vremena, pa ¢ak i oni koji su
pomicali granice poput Calvina Kleina ponavljajuci ve¢ videnje radnje. Nove kampanje i dizajni
prili¢éno su homogeni, a mnogo toga $to nam se prikazuje samo je prenamijenjena ideja. Jo$ jedan
od razloga zbog kojih se brendovi danas boje biti hrabri i inovativni posljedica je novonastalog

fenomena - kulture otkazivanja (The Drum, pristup: 17. 5. 2024.)

5.2.1. Kultura otkazivanja

Drustvene mreze omogucile su dijeljenje mi§ljenja bilo kome s cijelim svijetom u trenutku. Obi¢an
covjek dobio je nevjerojatnu mo¢ zagovaranja i djelovanja iz udobnosti svog doma. U vremenu
kada sustav ne rjeSava drustvene nejednakosti dovoljno brzo, javno misljenje na internetu preuzima
inicijativu. Cancel culture, odnosno ,kultura otkazivanja“, odnosi se na kolektivne akcije protiv

pojedinca ili grupe, obi¢no kroz povlacenje podrske, bojkot ili javno posramljivanje. Iako je ovaj
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fenomen postojao i ranije, moderno doba omoguéilo je njegovo Sirenje do razine kulture stoga je
karakteristi¢an za 21. stoljece. Uobicajeno je da mase prestanu pratiti problemati¢nu osobu, brend
ili grupu na drustvenim mrezama, prestanu kupovati njihove proizvode, otkazuju suradnje i slicno.
Osim toga, postaje kontroverzno priznati da podrzavate ,,0tkazane“, a javne li¢nosti koje su

povezane s njima riskiraju sli¢an tretman (Nepopularna psihologija, 2023).

Ovakva pojava nije zaobiSla nikoga pa tako ni poslovanja modne industrije. U Zelji da budu
drugaciji 1 istaknu se u masi, brendovi nerijetko odu korak predaleko izazivaju¢i bijes publike koja
th poziva na odgovornost. Tako se na meti kritika jednom prilikom nasao dizajner Marc Jacobs
nakon §to je na pistu poslao modele, od kojih je bio najvec¢i broj bjelkinja, kako nose dredove,
frizuru afroameriC¢ke zajednice. Internet je dogadaj odmah osudio kao nepostivanje tude kulture
dok je dizajner odgovorio kako ljude ne gleda kroz boju koze, dodavsi kako se Zene africkog

porijekla ne kritizira zbog ravnanja kose ¢ime je naiSao na dodatno negodovanje (Mille, 2018).

Zara, lanac brze mode koji se ve¢ bori s brojnim osudama o eti¢nosti tvrtke, naiSao je na dodatne
kritike svojom nepromisljenom modnom kampanjom. U njoj se manekenka nasla okruzena
nedovrSenim djelima u kiparskom studiju, umotanima u bijelo platno. Kako su fotografije
objavljene nedugo nakon izbijanja napada u Gazi, mnoge je reklama podsjetila na prizore ratom
zahvacéenog podruéja. Sokirana javnost paralelu je povladila izmedu fotografije kampanje s onom
majke u Palestini koja u rukama drzi, kako se ¢ini, tijelo preminulog djeteta prekriveno bijelim
platnom. Sve je pogorsala ¢injenica da jedna od glavnih Zarinih dizajnerica, Vanessa Perilman,
ima povijest izrazavanja netolerancije prema Palestincima na drustvenim mrezama kao 1 otvorenog
pruzanja podrske Izraelu. Nakon povlacenja kampanje, Spanjolski je brend objavio osvrt u kojemu
se ne ispricava direktno, ve¢ izrazava zaljenje zbog uvreda uz izliku da je kampanja nastala
nekoliko mjeseci prije sukoba izmedu Izraela 1 Hamasa. Slaba isprika uz teZinu situacije izuzetno
je razljutila mnoge koji su na raznim platformama pozivali na bojkot Zare brojnim prozivkama o

otkazivanju brenda.
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Zara’s New Ad Campaign Sparks
Outrage, Drawing Comparisons
to Genocide in Gaza

Netizens and activists are calling for a boycott of the brand.

Slika 6. Usporedba bijesnih aktivista teske ratne situacije u Gazi sa Zarinom kampanjom (izvor: Instagram
profil @diet_prada)

| svjetski poznati Balenciaga dobila je pozornost iz pogresnih razloga u jednom od vecih skandala
modnoga svijeta kada je izbacila kampanju naziva ,,Gift Shop*. Zbog slika djece koja nose plisane
medvjedi¢e u lancima, okovima i kozi optuzena je za seksualizaciju maloljetnika. Situacija je
otezana koristenjem dokumenata presude Vrhovnog suda protiv seksualnog zlostavljanja djece kao
rekvizita na snimanju ¢ime je umanjena ozbiljnost tog slucaja. Modna kuca ubrzo je postala
predmet osuda ogoréene javnosti, a pozivi na otkazivanje brenda bivali su sve glasniji. Kampanja
je hitno povucena sa svih platformi, a uslijedio je i broj isprika u kojima je tvrtka priznala niz teSkih
pogresaka za koje je preuzela odgovornost. Dugogodis$nji model brenda Kim Kardashian izjavila
je kako ¢e, zgrozena situacijom, preispitati svoj rad s tvrtkom, a ozbiljnost dogadaja odrazila se u
viSemilijunskoj tuzbi Balenciage protiv produkcijske kuce i1 scenografa koji stoje iza kampanje.
Nacinjena Steta znatno je naruSila ugled tvrtke pred kojom je bio dug put oporavka, a koji je
zapoceo odvajanjem znacajnih sredstava za potporu organizacijama koje pomazu zastiti djece kao

i novim mjerama kontrole za procjenu plasiranog sadrzaja (Harper's BAZAAR Singapore, 2022).
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WE SINCERELY APOLOGIZE FOR ANY OFFENSE S
OUR HOLIDAY CAMPAIGN MAY HAVE CAUSED.

OUR PLUSH BEAR BAGS SHOULD NOT HAVE BEEN
FEATURED WITH CHILDREN IN THIS CAMPAIGN.

WE HAVE IMMEDIATELY REMOVED THE CAM-
PAIGN FROM ALL PLATFORMS.

Slika 7. Prizori kontroverzne kampanje uz ispriku brenda objavljenu na Instagramu (izvor: New York
Post)

Ispravnost kulture otkazivanja tema je velikih rasprava struke i javnosti. Kako se ti¢e pitanja
moralnosti oko kojih svatko ima svoj stav, teSko je do¢i do ispravnog odgovora o legitimnosti
otkazivanja kao primjerene kazne. Ipak, ¢injenica je kako smo postali drustvo koje Zivi u strahu od
otkazivanja, s obzirom na to da je za gubitak legitimiteta dovoljan jedan neispravan potez. Kako
su neprestano pod povecalom zbog svojih ucestalih izbacivanja novih kolekcija i marketinsSkih
kampanja koje ih prate, modni su brendovi ¢esta meta kritiara. Zbog toga su postali posebno
oprezni ne samo u na¢inu oglasavanja ve¢ svom cjelokupnom radu. S obzirom na to da se gerilske
metode Cesto koriste provokacijom, iznimno je bitno ne oti¢i njome predaleko, odnosno imati na
umu moguce riskantne ishode. Jedan od brojnih izazova za danasnje gerilce svakako je uzimanje
u obzir emotivne komponente potrosaca jer digitalno doba uz mnostvo pogodnosti sa sobom nosi

i brojne otezavajuce ¢imbenike.
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6. Jacquemus: predvodnik gerile u svijetu luksuzne mode

Francuska modna kuca Jacquemus svjetski je poznati brend koji se bavi dizajniranjem luksuznih
modnih komada. Simon Porte Jacquemus osnovao je tvrtku 2009. godine kao samouki dizajner sa
samo 19 godina. Ubrzo je privukao pozornost pa je 2012. pozvan da svoju kolekciju predstavi na
Tjednu mode u Parizu (FashionUnited, 2022). Od tada je ovaj modni brend samo rastao te je stekao
priznanje stru¢njaka kao i medunarodnu bazu obozavatelja. Jednim pogledom na profile drustvenih
mreza brenda jasno je koliko je danas uspjesan. Osim brojki koje dovoljno govore za sebe, vidljivo
je kako za svoja zastitna lica ima najvece zvijezde iz svijeta mode, filma, glazbe i ostalih podrucja
popularne kulture. Tako jedan video s Gigi Hadid, Beckhamovima, Monicom Belluci i brojnim
drugim prepoznatljivim imenima odjevenima u Jacquemus komade gdje jednostavno kazu

,Bonjour!* broji skoro pet milijuna pregleda.

No ovo nije jedini slu¢aj gdje ova modna kuéa briljira svojim marketinkim aktivnostima. Cak i
kada slavne osobe nisu uklju¢ene, ide joj za rukom ostavljanje upecatljivog dojma kreativnim |
slikovitim idejama te estetskom privlacnoséu. Uz digitalni, uspjesno koriste i gerilski marketing u

svojem poslovanju Cesto ih spajajuci te tako Sire prepoznatljivost svoje modne marke.

6.1. Digitalna 3D umjetnost

Drustveni mediji danas se smatraju jednim od najdostupnijih nafina za povezivanje brenda s
potencijalnim potrosacima. Vrlo su koristan alat za stvaranje povjerenja kod potrosaca kao i1 dublje
povezivanje s njima $to su prepoznali i brojni marketinskih eksperti koji sve vise primjenjuju nove
drustvene inicijative. Marketing druStvenih medija pripada visoko sofisticiranom obliku
marketinga, stoga tvrtke jednostavno moraju biti prisutne na druStvenim platformama ako Zele
konkurirati na trzistu. Globalne tvrtke uvidjele su potencijal koji drustveni mediji nude u obliku
marketinske platforme te su ga nadogradile i dovele na jedan viSi nivo kako bi povecale
uc¢inkovitost svojih marketinskih kampanja (Krajnovi¢ i sur., 2019). Digitalni marketing vazna je
komponenta i modne industrije jer djeluje na svim razinama modnog sustava. Digitalne modne
prakse poput internetske komunikacije i internetske reputacije postaju sve popularnije ¢ime moda
prolazi kroz znacajnu digitalnu transformaciju (Rathore, 2021, navedeno u Alyahya i sur., 2020).
Ovakve je promjene modernoga doba prepoznao i Jacquemus te putem drustvenih mreza izveo

iznimno hvaljeni gerilski pothvat ostvarivsi veliku osobnu promociju.
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U travnju 2023. godine brend je objavio video na svojim profilima drustvenih mreza koji prikazuje
njegove prepoznatljive modele torbi naziva ,,Bambino* u iznimno uvecéanoj verziji kako se voze
ulicama Pariza. Prolaznici neometano hodaju plo¢nikom, a ostatak prometa odvija se bez ikakvih
problema. Na jednom dijelu kolnika ispisane su rije¢i ,,BAMBINO* i ,JACQUEMUS* u stilu
prometnih oznaka. Ovaj video od samo sedam sekundi ubrzo je skupio milijune pregleda, ali je u
isto vrijeme 1 zaintrigirao korisnike drustvenih mreza. Dok se veliki dio publike divio ideji, mnoge
je ova objava zbunila ne znajuci radi li se o stvarnom dogadaju ili je sve inscenirano naprednom
tehnologijom. Naime, snimka izgleda prilicno realno pa se moglo pomisliti kako su autobusi ili
neka sli¢na vozila ,,obucena® u torbe i tako se vozaju gradom u sklopu marketinske kampanje. S
druge strane, pogledavsi video bolje, ocito je kako prednji dio ,vozila“ nema stakla koje bi
omogucilo preglednost i sudjelovanje u prometu. Zbog toga se po¢elo nagadati kako je cijela scena
ipak proizvod rac¢unalno generirane grafike (CGI) ili umjetne inteligencije (Al). Ispod objave osim
brojnih pohvala, mnogi su se pitali je li prizor stvaran, a neki su korisnici podijelili video sa svojim

teorijama o istinitosti cijelog dogadaja.

Slika 8. Prizor uvecanih verzija Jacquemus torbi u Parizu (izvor: Instagram profil @jacquemus)
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Nakon brojnih nagadanja i rasprava, otkriveno je kako gigantske torbe u stvarnosti ipak nisu na
kota¢ima prosle Parizom i da su digitalna kreacija, to¢nije 3D umjetnost. Iza svega stoji lan
Padgham, kalifornijski umjetnik koji je otkrio detalje ovog procesa u intervjuu za magazin Paper.
Snimku Pariza koja se pojavljuje u videu lan je imao od prije i htio ju je iskoristiti za osobni projekt.
Nakon javljanja Jacquemus tima s prijedlogom za suradnju, nije imao vremena oti¢i do Pariza pa
je modelirao torbe u 3D-u i ubacio ih u taj isti videoisjecak. Zanimljivo je kako iz Jacquemusa nisu
bili u potpunosti zadovoljni ponudenim, no Ian ih je uvjeravao kako se trebaju drzati ideje jer je
obecavajuca. Iskustvo u stvaranju ovakvog sadrzaja naucilo ga je kako takvi videozapisi dobro

prolaze jer ljudi ne mogu razaznati jesu li stvarni i to je ono $to poti¢e angazman (Paper, 2023).

Ova digitalna kreacija bila je samo jedna u nizu. Tako je otvaranje Jacquemus trgovine u
talijanskom gradi¢u Cernobbio najavljeno videom ve¢ spomenute torbe kako plovi jezerom Como
u ¢ijoj se neposrednoj blizini gradi¢ i nalazi. Poznato je kako je brend inspiriran Mediteranom te
zbog toga unosi ljetne europske vibracije u svoje kolekcije. I sam je video u nekoliko sekundi uspio
prenijeti isti stil na ve¢ videni nacin, ali 1 dalje s velikom koli¢inom odusevljenih komentara

(Hypebeast, 2023).

Uspjeh ovakvih videozapisa postao je ocit, pa ih je u nekoliko mjeseci objavljena nekolicina.
Ogromna torba koja se napuhuje na obali mediteranske plaze, drvo u Provansi s plodovima modela
torbi ili zimska kuca na ¢ijem krovu poput napadanog snijega stoji zaledeni Bambino model samo
su neki od sadrzaja prepoznatljivog uzorka. Tema je uvijek ista, glavni lik je torba, uglavnhom
masivne veli¢ine, u nestvarnim situacijama. Mijenjaju se boje i uloga torbe te lokacije. Sve je uvijek
prilagodeno ugodaju koji se Zeli prenijeti zvukovima, bojama i okruzenjem. Tako ¢e, recimo, video
objavljen u kolovozu u pozadini imati izrazen zvuk cvrcaka, a onaj iz studenog hladne, sivo-bijele

tonove.
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Slika 9. Scene videozapisa stvorene digitalnom 3D tehnikom prikazuju Bambino torbe u raznim
situacijama (izvor: Instagram profil @jacquemus)

Digitalne tehnologije revolucionirale su nacin poslovanja poduzeca, od nafina na koji
komuniciraju s klijentima do nacina na koji strukturiraju svoje interne operacije. Tvrtke sada mogu
iskoristiti digitalne tehnologije za stvaranje u¢inkovitijih i djelotvornijih procese kao i za stvaranje
novih proizvoda i usluga koje ranije nisu bile moguce (Rathore, 2021). Jacquemusov marketinski
tim pronasao je formulu uspjes$nih objava u obliku gerile, to¢nije 3D umjetnosti koja je zaintrigirala
njihove pratitelje, ali i brojne druge. Zanimljive videosadrzaje plasirali su umjereno u kombinaciji
s ostalim objavama. Unato¢ uspjehu takvog sadrzaja, nisu ga koristili prekomjerno i zasitili
publiku, ve¢ su ga dozirali povremenim objavljivanjem. Potaknuli su nagadanja i rasprave te
nagomilali milijune pregleda i tisuce interakcija. Medium, Culted, Brand Insider, Hypebeast samo
su neki od internetskih portala koji su pisali o uspjehu Jacquemus marketinga u svojim ¢lancima.
Uspjesno su promovirali svoj brend i1 proizvode te postigli ono ¢emu svaka uspjesna tvrtka tezi —

privuci paznju.
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6.2. Pop-up trgovine

Preinakom koncepta mode i prodaje, postmoderna uzrokovala je i evoluciju maloprodajnog
prostora. Nasuprot tradicionalnim oblicima prodaje, moderni komercijalni prostori predstavljaju
tzv. konceptualnu modu. Poluprazne dizajnerske trgovine, rekreiraju¢i umjetni¢ke galerije,
oslobodile su maloprodaju od njegove izvorne veze s vremenskim i zemljopisnim polozajem.
Ovakav je koncept trgovinu pretvorio u komunikacijski i relacijski alat odgovarajuci na nove
standarde potraznje, a dobar primjer je gerilska, bolje poznata kao pop-up trgovina (Winterhalter,
2012). Pop-up maloprodaja stekla je popularnost posljednjih godina, a predstavlja privremeni
prodajni prostor koji kupcima nudi jedinstveno iskustvo kupnje. Nije trajna i njeno je postojanje
ogranieno, a postoji s namjerom poticanja na razmiSljanje o brendu. MozZe se postaviti na
netipiénom mjestu poput parka ili kolodvora kako bi privukla pozornost prolaznika (FasterCapital,
2024).

Imajuéi vrlo snazan identitet brenda od samog pocetka, u svemu $to radi Jacquemus primjenjuje
svoje temeljne elemente. U tom je duhu krenuo s lansiranjem pop-up trgovina diljem Europe, pa i
svijeta, koje su postale vise od samog prodajnog prostora. Jedna je takva otvorena u prolje¢e 2023.
godine u Parizu ukljucujuéi ekstravagantne i nesvakidasnje izloSke kao Sto su ogromna perilica
rublja i toster, cvjecarnica, pa ¢ak ikafi¢. S instalacijama u ¢ak 16 izloga dogadaj je vise podsjecao
na muzej ili umjetni¢ku izlozbu nego trgovinu. Bila je moguca i kupnja torbica ekskluzivnih boja
napravljenih samo za tu prigodu, a prostor je bio ispunjen uve¢anim verzijama Jacquemus komada,
ovoga puta stvarnih, a ne digitalnih inac¢ica. U manje od mjesec dana postojanja trgovine postavljen
je i prodajni automat torbica koji je radio 24 sata na dan omogucavajuci prolaznicima kupnju u bilo
koje doba (GU Consultancy, 2023).
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Slika 10. Dijelovi pop-up trgovine u Parizu (izvor: Unique Style Platform)

Nedugo nakon, otvorena je trgovina slicnog koncepta ljetnog mediteranskog stila na talijanskom
jezeru Como (grad Cernobbio) sto je najavljeno prethodno istaknutim videom digitalne 3D
umjetnosti. Uslijedio je i pop-up butik u Portofinu, a zatim i u St. Tropezu gdje su otisli korak
dalje zapocevsi suradnju s kultnim lokalnim restoranom Indie Beach. Smjesten na dinama plaze
Pampelonne, restoran je svojim gostima nudio boravak u privatnom odmaralistu dizajna s
Jacquemusovim potpisom. Tako je brend po prvi puta dizajnirao opremu za plazu prenoseci svoj
stil na leZaljke, suncobrane, jastuke i ukrasne daske za surfanje. U blizini je bila smjestena i
Jacquemusova pop-up trgovina odabranih ljetnih komada odje¢e i modnih dodataka (The Spaces,
2024). Zavrsetkom ljeta modna se kuc¢a s mediteranskih destinacija u jesenjim danima preselila u
Juznu Koreju, preciznije, popularnu éetvrt Seongsu glavnog grada Seoula. Prateci ton digitalnog
sadrzaja druStvenih mreza, kreirana je pop-up trgovina ¢ije procelje izvana izgleda poput
prepoznatljive Bambino torbe. Unutar prostora koji je bio otvoren 10 dana nalazio se kafi¢ s
osam pica i cvjecarnica s bijelim buketima lizijantusa uz dodatke iz tada Jacquemusove
posljednje kolekcije. Tresnje su bile uvelike zastupljene u kolekciji kao i u reklamnoj kampanji, a

ostavile su svoj trag i u pi¢ima s temom tre$nje (WWD, 2023).

28



Slika 11. Jacquemus pop-up trgovina u Seoulu dizajnirana u obliku poznatog modela torbe brenda (izvor:
WWD)

Otvaranjem privremenih trgovina na dva kontinenta u istoj godini Jacquemus je ne samo postao
svojevrsni pop-up majstor ve¢ je i prosirio svoju prisutnost na globalnoj razini. Dao je primjer kako
se imidz, poruka i identitet brenda mogu komunicirati sa Sirom publikom odrZavajuéi je

zanimljivom i originalnom.

6.2.1. Pop-up gerila u doba korone

Prodaja proizvoda u trgovinama ograni¢enim na odredeno vrijeme Samo je nastavak onoga $to je
brend zapoceo dvije godine ranije kada je otvorio svoju pop-up cvjecarnu naziva Les Fleurs.
Dizajner i osniva¢ Simone Porte Jacquemus zakljucio je kako ima potrebu svojim kupcima ponuditi
jo$ nesto osim odjece u doba kada je vlada Francuske i dalje zatvarala trgovine diljem zemlje zbog
koronavirusa. Po cijeni od 30 eura po buketu nudio je cvjetove ranunkule umotane u tkanine iz
prijasnjih kolekcija i prodavao ih iskljucivo internetski uz moguénost preuzimanja u trgovini ili
dostave na lokacije u Parizu. Smjestena u sjevernom dijelu grada, to¢na adresa trgovine bila je
dostavljena prilikom internetske narudzbe kako bi se izbjeglo potencijalno nakupljanje ljudi i
stvaranje guzve. Na lokaciji su radili prodavaci iz trgovina brenda koje su zatvorene zbog mjera
karantene ¢ime im je omogucen nastavak rada unato¢ zatvaranju njihovih poslovnih mjesta (WWD,

2021).
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Slika 12. Buketi pop-up cvjeéarne i zacetnik ideje Simone Jacquemus s prepoznatljivim cvijeCem (izvor:
Collectible DRY)

Ova je privremena trgovina nastala u vrijeme kada su brendovi trazili nove nafine povezivanja s
potrosacima, a Jacquemus je razmisljanjem izvan okvira nadvladao izvanrednu situaciju poput
pandemije. Ranije je spomenuto kako je u sklopu poslovnog plana nuzno postaviti pitanje ciljanog
trziSta, no ono na §to mnogi ne racunaju je kako se odgovor koji je vrijedio pri nastanku poslovanja
kasnije moze znatno promijeniti. Neprestano se pojavljuju nova trzista, a brojni marketinski gerila
stru¢njaci ostvaruju rekordne dobiti ciljaju¢i bas na njih. Jedno od gerilskih pravila je da Sto se veci
broj trzista cilja, to se ostvaruje veca dobit; zato je bitno ne ograni¢avati marketing samo na jedno.
U nesigurnim vremenima, kao $to je, primjerice, globalna zdravstvena kriza, kada se poslovanje
prisilno zaustavlja, a u pitanje dolaze kapital i materijalna sigurnost, u spas dolazi pravilno
primijenjen gerilski marketing koji moze omoguéiti pozitivnu zavr$nu bilancu (Levinson i sur.,

2008).

6.3. Gerilski modni strajk

Igranje gerilom na drustvenim mrezama i ekskluzivnim lokacijama diljem svijeta svakako je
obiljezilo marketing ovog modnog brenda, no to mu nije prvi susret s njom. Sam pocetak
Jacquemusove karijere obiljezen je gerilskim podvigom kada je 2011. na Pariskom tjednu mode

odlucio vrlo pamtljivo predstaviti jednu od svojih prvih kolekcija. S 21 godinom i bez financijskih
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sredstava znao je kako se ponajvise mora osloniti na svoju kreativnosti ako zeli biti primijecen na

bitnom modnom dogadaju prepunom renomiranih imena i od svoga imena stvoriti brend.

Simone se odlucio predstaviti javnosti i modnom svijetu vrlo glasno i pamtljivo. Prikupio je svoje
prijateljice te djevojke koje je upoznao preko Facebooka, a koje su bile voljne uciniti mu uslugu i
na jedan dan besplatno raditi za njega. Htio je prirodne djevojke jednostavnog izgleda koje moze
obuc¢i u svoju novu kolekciju. Zajedno s njima izasao je na pariske ulice i zapoceo ,,prosvjed*
prepunom Avenijom Montaigne ispred sjedista Diora. Ovo podrucje tijekom Tjedna mode postaje
jedno od glavnih okupljaliSta ispunjeno fotografima, kamerama, poznatim osobama i brojnim
modnim znalcima. Djevojke su odjevene u Sarenu odjecu imale zadatak prenijeti Simoneovu viziju
radnica umornih od svoje uniforme. Marsiraju¢i ulicom glasno su vikale noseci transparent s
natpisom ,.JJacquemus en greve!* (hrv. Jacquemus u Strajku!). Imitacija Strajka nezadovoljne
radnicke snage privukla je paznju mase, ali i pozornost okupljenih modnih fotografa. Dok su
grani€ili s javnim neredom, mnogi su zbunjeno pokusavali shvatiti §to se dogada, a slu¢ajni su ih
prolaznici i podrzavali. No uspjeli su intrigirati novinare koji su ih fotografirali dok je Simone
davao izjave za medije predstavljajuci svoj brend. Zainteresiranima je porucivao kako putem e-
maila mogu saznati sve novosti vezane za njegov rad, a djevojke je poticao na objavljivanje
dogadaja na internetu. Na koncu su svojim glasnim performansom uspjeli dozvati Emmanuelle Alt,
tada glavnu urednicu francuskog izdanja modnog ¢asopisa Vogue. Jedna od reporterki progurala ju
je kroz okupljenu masu nakon ¢ega se pred kamerama upoznala s mladim dizajnerom. On joj je
iznio svoje buduce planove uz napomenu kako ima drugaciju viziju mode. Susret su zapecatili
rukovanjem ¢ime je uspjeSno izvrSen dizajnerov plan. Da su napori ulicnog marketinga bili
plodonosni, Simoneu je dodatno potvrdio poziv koji je dobio sljede¢e godine za predstavljanje
tijekom PariSkog tjedna mode. S 22 godine bio je najmladi dizajner koji je sudjelovao na tom

dogadaju (Vira, 2022).
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Slika 13. Prikaz Jacquemus gerilskog Strajka (izvor: Design & Culture by Ed)

Znajuci kako je moda ono ¢ime se Zeli baviti, Simone Porte Jacquemus kao mladi samouki kreator
morao je stvoriti ime u luksuznom svijetu. Kako bi to postigao, potrebno je neizostavno obiljezje
svake gerilske tvrtke - brendiranje. Ono stvara svijest o tvrtki koja je iznimno vrijedna jer donosi
ugled i vjerodostojnost. Svijest stvara povjerenje kod potrosaca, a povjerenje je klju¢ prodaje.
Jednom kada naziv tvrtke ostane zapamcen u glavi kupca, ostvarena je svijest 0 njoj. To se postize
neprestanim ponavljanjem naziva raznim marketinskim akcijama. To moze biti noSenje velikog
transparenta s imenom, stvaranje buke za privlaéenje medija koji ¢e potom izvjestavati o vama,
neprestano predstavljanje tvrtke i pri¢anje o njoj, pa ¢ak i upoznavanje s ljudima na ulici te
ostavljanje e-maila u nadi da ¢e oni postati vasi potencijalni kupci — Simone je znao kako su
mogucnosti nebrojene. Vazno je biti stalno izloZen klijentu kako bi mu se prodrlo u podsvijest gdje
se donosi ve¢ina odluka o kupnji. Ime mladog dizajnera cut ¢ete moZda prvi puta kada procitate u
novinama kako je izazvao pomutnju na ulici. Zatim ¢ete vidjeti na TV-u prizore tog dogadaja. Onda
¢e jedan od medija prenijeti njegovo upoznavanje s poznatom urednicom uglednog modnog

Casopisa. Kada se za godinu dana pojavi kao novo lice na Tjednu mode, on za vas nece biti
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nepoznato ime ve¢ brend s kojim ste upoznati. Cesto izlaganje nazivu izaziva dojam prisnosti ¢ime

se dolazi do kategorije prijateljstva (Levinson i sur., 2008).

Uz brendiranje, jedna od glavnih odlika gerile zasigurno je pridobivanje paznje javnosti kreativnom
idejom uz minimalna financijska ulaganja. Iskoristiti veliki dogadaj poput Tjedna mode i istaknuti
se u masi svojom domisljatosc¢u i bez skoro ikakvog budzeta upravo je to. Jacquemus je pomocu
gerilskog marketinga kao mladi i relativno nepoznati dizajner zapoceo svoj put koji ga je doveo do
trenutnog statusa priznatog osnivaca svjetskog brenda. Danas ovaj brend ima cijeli tim zaduZen za
marketing sa znatnije veéim budZetom nego $to je bio slucaj na pocetku Simoneove Karijere.
Premasio je prodaju od 200 milijuna eura i zaposljava preko 250 ljudi, no ostao je vjeran gerilskim

metodama u marketingu (L'Officiel, 2024).

7. Rasprava
Na temelju postavljenih istrazivackih pitanja i hipoteza rad je nastojao pruziti Sveobuhvatan uvid

u ucinkovitost gerila marketinga i njegove implikacije za marketinske strategije u modnom sektoru.

Sekundarnim istrazivanjem stanja na modnome trzistu te marketinSkih aktivnosti koje se ondje

odvijaju dobiveni su odgovori na pitanja postavljena na poc¢etku rada.

Na prvo pitanje vezano za utjecaj gerila marketinga na prepoznatljivost brenda u modnoj industriji
odgovor je kako se prepoznatljivost znaajno mijenja u iznimno pozitivnom smjeru. Koriste¢i
nekonvencionalne i kreativne marketinske strategije privlaci se paznja publike, a primjeri iz prakse
pokazuju kako ovakve kampanje mogu znacajno povecati svijest o brendu kroz viralnost na

druStvenim mrezama i angaZman potrosaca.

Zatim je utvrdeno kako uspjeSne gerila marketinsSke kampanje karakterizira kreativnost,
inovativnost te ¢esto elementi iznenadenja i interaktivnosti, a nerijetko se i emocionalni utjecaj

moze koristiti za povecanje prepoznatljivosti brenda.

Takoder, ustanovljeno je kako potrosaci obi¢no reagiraju pozitivnije na nekonvencionalne
marketinSke strategije u usporedbi s tradicionalnim pristupima jer ovakve kampanje ¢esto nude
jedinstvena iskustva i poti¢u angazman S obzirom na to da su drugacije te se isti¢u u masi. Mogu

potaknuti i veci broj interakcija na drustvenim mrezama, $to doprinosi boljoj prepoznatljivosti i
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pozitivnoj percepciji brenda. Kao ogledni primjer stoji modni brend Jacquemus koji kreativnim i
vizualno privla¢nim objavama izaziva odusevljenje na drustvenim mrezama te poti¢e angazman

oko svoga brenda.

Ipak, postoje i potencijalne negativne posljedice primjene gerila marketinga na brend, a ukljucuju
moguce nezeljene reakcije potrosaca ako kampanja nije dobro prihvacena ili ako je percipirana kao
neprimjerena. Postoji i rizik od Stete za ugled brenda u sluc¢aju neuspjesne kampanje. Takoder,
eticke implikacije 1 negativne posljedice na percepciju brenda mogu biti znacajne ako kampanja
izazove kontroverze kao §to je slucaj s brendovima Balenciaga i Zara. Svemu pridonosi i danasnje
drustvo, osjetljivije nego prije, koje se ne ustrucava dati kritiku, pa ¢ak 1 pozvati na bojkot. Zbog
svega, bitno je voditi rauna o moralnosti djelovanja, negativnim posljedicama te drzanju

kreativnosti u granicama postovanja.

Ranije navedene hipoteze predvidale su vaznost kreativnosti i inovativnosti gerilskoga marketinga

u modnome svijetu, a slijede rezultati do koje su mjere dokazane.

Pocetna hipoteza da gerila marketing znaCajno povecava prepoznatljivost brenda u modnoj
industriji potvrdena je s obzirom na to da podaci i analize pokazuju kako gerila to uistinu i radi.
Primjeri iz modnog sektora, kao §to su kampanje Jacquemus brenda, ilustriraju kako kreativne i

inovativne kampanje mogu privuéi paznju i stvoriti viralne efekte na drustvenim mrezama.

Dokazano je i kako kreativne i inovativne marketin§ke kampanje imaju veci utjecaj na angazman
potroSaca u usporedbi s tradicionalnim marketinSkim metodama. Kampanje koje ukljucuju
elemente iznenadenja 1 interakcije, kao Sto su pop-up trgovine ili druStveni eksperimenti, ¢esto
rezultiraju ve¢im angaZzmanom i pozitivnijim reakcijama potroSaca u usporedbi s tradicionalnim

metodama.

Trec¢a hipoteza koja pretpostavlja kako gerila marketing moze biti uc¢inkovit ¢ak i uz ograni¢ene
financijske resurse ispostavila se istinitom dokazima da kKreativnost i inovativnost Cesto
nadoknaduju nedostatak velikih budZeta, omoguéavajuéi visok povrat ulaganja. Simone Porte
Jacquemus izgradio je svoj visemilijunski brend na gerila marketingu, a zapoceo je kao nepoznati
mladi dizajner bez skoro ikakvog budZeta. Kao anonimno ime na modnoj sceni, uz pomo¢ prijatelja

izveo je gerilski $trajk, a ve¢ sljedece godine dobio je poziv da se predstavi na Tjednu mode.
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8. Zakljucak

Gerilski marketing pojam je koji bi trebao uci u rje¢nik ne samo ozbiljnim poslovanjima zeljnima
uspjeha, ve¢ svima, S obzirom na to da su nam njegovi pomno osmisljeni oblici ,servirani®
svakodnevno. On predstavlja buduc¢nost marketinga svojim inovativnim i u¢inkovitim nac¢inima
privlacenja paznje i stvaranja snaznog identiteta brenda. Iznimka nisu ni modna poslovanja, bas
naprotiv. Ona kao dio kreativne industrije imaju posebnu mo¢ iskoristiti originalne metode
marketinga. To potvrduju analize razli¢itih primjera jasno pokazujuci kako gerila u svojim brojnim

oblicima omoguc¢ava modnim brendovima izdvajanje na prepunom trzistu.

Prednosti gerilskog marketinga ukljucuju visoku razinu angazmana potroSaca, relativno niske
troskove u odnosu na tradicionalne marketinske kampanje kao i potencijal za viralno Sirenje putem
drustvenih mreza. Ovakve kampanje ne samo da privlace paznju medija i javnosti ve¢ poti¢u dublju

emocionalnu povezanost izmedu brenda i1 njegovih potrosaca.

Medutim, vaznost pazljivog planiranja i izvedbe ne moze se dovoljno naglasiti. NeuspjeSne ili
neeticke kampanje mogu dovesti do negativnih reakcija i trajnog osStecenja ugleda brenda. Stoga
modni brendovi moraju balansirati izmedu kreativnosti i odgovornosti, osiguravajuci da njihove

kampanje budu ne samo ucinkovite vec i eti¢ne te promisljene.

U svijetu gdje se tradicionalni marketing sve viSe suocava s izazovima zasi¢enosti i smanjenom
uc¢inkovitoSc¢u, gerilski marketing nudi svjez i dinamican pristup koji moze znacajno doprinijeti
uspjehu brenda. Kako se trziSte nastavlja razvijati, modni brendovi koji uspjesno implementiraju
gerilske taktike vjerojatno ¢e imati prednost u privlacenju i zadrzavanju paznje potroSaca. 1znimno
uspjeSan primjer daje francuska modna kucéa Jacquemus koja je na gerili izgradila svoj brend.
Samouki mladi dizajner Simone Porte Jacquemus proslavio se kreativnim gerilskim pothvatima te
danas njegove kreacije konkuriraju na opakom trzistu najve¢im modnim imenima koja su u

industriji desetlje¢ima.

U konacnici, gerilski marketing nije samo prolazni trend, ve¢ alat koji, kada se koristi promi§ljeno
i kreativno, moze preoblikovati na¢in na koji modna industrija komunicira sa svojim publikama i
ostvaruje svoje marketinSke ciljeve. Predstavlja sada$njost, ali itekako 1 budu¢nost marketinga, ne
marketingu njegova je neogranic¢ena priroda. Dokle god postoji ljudska masta, postoji potencijal
za nove ideje i inovativne pristupe.
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8.1. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za buducéa istrazivanja

lako ovo sekundarno istrazivanje pruza znaCajne uvide u tematiku rada, vazno je prepoznati

odredena ograniCenja koja mogu utjecati na rezultate. Njihova identifikacija klju¢na je za

transparentnost istrazivanja te omogucuje bolje razumijevanje konteksta u kojem su rezultati

dobiveni, a ona su sljedeca.

1.

Metodoloska ograni¢enja: Istrazivanje je ograni¢eno na kvalitativnu analizu slucajeva, Sto
moze utjecati na generalizaciju rezultata.

OgraniCenja uzorka: Fokus na specificne modne brendove moZe ograniiti primjenjivost
nalaza na cijelu industriju.

OgraniCenja u dostupnosti podataka: Nedostatak detaljnih podataka o financijskim

ucincima gerila kampanja moze otezati kvantitativnu analizu.

Unatoc¢ tim ogranienjima, rezultati ovog istrazivanja nude korisne smjernice i temelje za daljnja

istrazivanja na ovom polju. Preporuke su za buduca ispitivanja koja mogu doprinijeti unapredenju

znanja 1 prakse u podrucju gerila marketinga modne industrije sljedece:

1.

2.

3.

4.

Prosirenje uzorka: Istrazivati ve¢i broj modnih brendova i razli¢itih industrija kako bi se
dobila sveobuhvatnija slika o uc¢inkovitosti gerila marketinga.

Kvantitativna analiza: Ukljuciti kvantitativne metode za mjerenje utjecaja gerila
marketinga na prodaju i povrat ulaganja.

Etnicki aspekti: Istraziti dublje eticke implikacije i reakcije potrosaca na gerila marketing
kampanije.

Dugoro¢ni ucinci: Analizirati dugoro¢ne ucinke gerila marketinga na brend percepciju i

lojalnost kupaca.
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