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Sazetak

Marketing je u suvremeno doba bitna komponenta uspjesnog poslovanja. Razvojem drustva
mijenjao se i pogled na marketinske aktivnosti. Tehnoloske su promjene velik dio marketinskih
aktivnosti usmjerile na digitalne kanale. Digitalni marketing, zahvaljuju¢i svojoj dostupnosti i
interaktivnosti, postaje jedan od vodeéih oblika marketinga. Kreativnost i inovativnost osobine su
koje pokre¢u moderno poslovanje, a na tim se osobinama temelji i gerila marketing koji naglasava
originalnost i neobi¢nost nekonvencionalnih metoda u u¢inkovitom zadovoljenju konvencionalnih
ciljeva. Istovremeno, promjene navika korisnika izazvale su i vecu potrebu kulturnog sektora da u
svoje poslovanje uvrste nove koncepte oglasavanja, promocije i komunikacije s publikom.
Marketing u kulturi treba pomoéi u identificiranju i zadovoljavanju potreba korisnika. Kulturni su
dogadaji postali mjesto spajanja drustvenih i kulturnih potreba. Populariziranjem kulturnih dogadaja
odrzavaju se i prenose Kulturne vrijednosti, a samim tim pokrece i sinergijski u¢inak na mnogim
podrucjima.

Ovim se radom nastoje objasniti karakteristike digitalnog i gerila marketinga te moguénosti njihove
primjene u svrhu popularizacije kulturnih dogadaja. U empirijskom dijelu rada provedeno je
istrazivanje anketnim upitnikom za opéu populaciju i dubinskim intervjuom sa stru¢njacima iz muzeja
s ciljem ispitivanja stavova korisnika i struénjaka iz kulturnog podrucja o uéinkovitosti i utjecaju

digitalnog i gerila marketinga u promociji i popularizaciji kulturnih dogadaja.

Kljucne rijeci: digitalni marketing, gerila marketing, kulturni dogadaji, marketing u kulturi



Summary

Marketing in the modern era is one of the essential components of a successful business. With the
development of society, the view on marketing activites also changed. Techological development
has focused a large part of marketing activities on digital channels. Thanks to its availability and
interactivity digital marketing is becoming one of leading forms of marketing. Creativity and
innovation are the qualities that drive moderan business and guerilla marketing is based on this
qualities, it emphasizes the originality and unusualness of unconventional methods in effectively
achieving conventional goals. At the same time, changes in user habits have caused a greater need
for the cultural sector to incorporate new concepts of advertising, promotion and communication
with the public. Marketing in culture should help to identify and satisfy user needs. Cultural events
have become a place where social and cultural needs meet. By popularizing cultural events,
cultural values are maintained and transmitted, and thus a synergistic effect is initiated in many
areas.

This paper tries to explain the characteristics of digital and guerilla marketing and the posibilities
of their application for the purpose of popularizing cultural events. In the empirical part of this
paper, research was conducted in the form of a survey questionnaire for the general population and
in depth one with the experts from the museum with the aim of examining the views of users and
experts from the cultural field about the effectiveness and influence of digital and guerilla

marketing in the promotion and popularization of cultural events.

Keywords: digital marketing, guerrilla marketing, cultural events, cultural marketing
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1. Uvod

Kultura kao temelj civilizacije sa sobom prenosi vrijednosti koje utjecu na stajalista, razvoj i
drustvenu koheziju. Ukljucuje razlicite ljudske aktivnosti i kreacije medu kojima su umjetnost,
glazba, ples, slikarstvo, performans, drama, narodna umjetnost i kulturna bastina. Kulturni su
dogadaji proizvod sinergije kreativnosti i raznolikosti kojima kultura odise. Upoznavanje s
kulturnim sadrzajem ne bi trebalo ostati u granicama formalnog obrazovanja. Populariziranjem
kulturnih dogadaja povecava se i pozitivan utjecaj kulture na drustvo koje ju ¢ini. Buduci da je
moderno drustvo suofeno s brojnim promjena, kulturni sektor treba prona¢i nacin za
priblizavanjem kulturnog sadrzaja $iroj publici. Marketing u tom smislu moze biti od velike
pomoci. Prema Kotleru (1980, navedeno u Brunswick, 2014:113) marketing je ,,ljudska aktivnost
usmjerena na zadovoljavanje potreba i Zelja putem procesa razmjena.” U¢inkovit marketing u
kulturi ne cilja prioritetno na prodaju i povecanje posjeta veé na Sirenje interesa prema kulturi i
kulturnim djelatnostima. Istovremeno, odrzivost kulturnih sektora ovisi 0 njihovoj sposobnosti
prenosenja kulturnih vrijednosti novim generacijama. Potrebno je kreirati nove pristupe za razli¢ite
trziSne segmente koje Cine korisnici i potencijalni korisnici kulturnih sadrzaja. Buduéi da je
digitalna revolucija promijenila navike korisnika koji danas znatan broj sati provode online,
digitalni marketing postao je jedan od vodecih oblika marketinga. Personalizacija, neposrednost i
relevantnost digitalnog marketinga kulturnom sektoru pruza mogucnost stvaranja dvosmjerne
komunikacije koja moze pogodovati boljem razumijevanju publike. Da bi nesto bilo zanimljivo,
treba biti drugacije, autenti¢no, personalizirano i kreativno. Primjena kreativnosti u poslovanju
omogucava postizanje razlike izmedu prosjecnosti i izvrsnosti povezivanjem naizgled nepovezivih
fenomena te stvaranjem novih obrazaca ponasanja i rada. (Markanovi¢, n.d.) Gerila marketing,
kao oblik marketinga koji se temelji na kreativnosti 1 mastovitosti, uz adekvatnu primjenu moze

pronaci svoje mjesto i u kulturnom sektoru.

Cilj je ovog rada prikazati korisnost implementacije digitalnog marketinga te mogucnosti gerila
marketinga u popularizaciji kulturnih dogadaja. Proucavanju literature u teorijskom dijelu cilj je
bio objasniti bitne pojmove u podruc¢ju kulturnih dogadaja, digitalnog i gerila marketinga,
marketinga u kulturi te podruc¢ja njihove sinergije. Empirijskim se istrazivanjem zeljelo ispitati

stavove 1 misljenja stru¢njaka i korisnika iz kulturnog podrucja 0 ucinkovitosti razli¢itih
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marketinskih metoda u promociji kulturnih dogadaja. Osim toga, cilj je istraziti postoje li
preferencije u na¢inima oglasavanja kulturnih dogadaja medu publikom te kakva je percepcija
strunjaka o uvodenju inovativnih i nekonvencionalnih marketinskih metoda. U tom smislu

definirane su Cetiri hipoteze koje su testirane u istrazivackom dijelu rada:

1. ,Digitalni marketing ima veci utjecaj na popularizaciju kulturnih dogadaja u odnosu na
tradicionalni marketing.*

2. ,.Drustvene mreze najucinkovitiji su kanal digitalnog marketinga za promociju kulturnih
dogadaja.*

3. ,,Postoji znacajna potreba za ve¢om implementacijom gerila marketinga u promociji
kulturnih dogadaja.*

4. ,Kombinacija digitalnog i gerila marketinga povecava vidljivost kulturnih dogadaja medu

generacijom Z.

Za potrebe pisanja diplomskog rada koriStene su razli¢ite znanstvene metode. Metoda analize
koriStena je prilikom proucavanja razli¢itih sloZenih pojmova i misljenja razli¢itih autora, posebice
na podru¢ju marketinga. Metoda deskripcije koristena je u teorijskom dijelu rada da bi se opisali
pojmovi i pojave te njihove veze bez detaljnijeg znanstvenog tumacenja S ciljem boljeg
razumijevanja istih u drugoj fazi istrazivanja. Komparativna metoda, kao metoda koja se temelji
na usporedivanju sli¢nih pojava i predmeta, izmedu ostalog, koriStena je prilikom opisivanja 1
usporedivanja sli¢nosti digitalnog i gerila marketinga. U empirijskom dijelu rada koriStena je
metoda ankete kao instrument kvantitativnog istrazivanja te metoda dubinskog intervjua za
kvalitativno istrazivanje. Metoda ankete posluzila je u prikupljanju podataka i1 miS$ljenja Sire
populacije dok je metoda dubinskog intervjua pomogla u boljem razumijevanju stavova i misljenja
stru¢njaka iz kulture. Kombinirana metodologija izabrana je jer doprinosi vecoj vjerodostojnosti i
validnosti rezultata istrazivanja. Statistickom metodom numericki su opisane i izmjerene pojave,
odnosno rezultati dobivenih podataka iz anketnog upitnika. Prilikom testiranja postavljenih
hipoteza, koriStene su metoda dokazivanja i metoda opovrgavanja kojima se utvrdivala to¢nost
unaprijed definiranih teza. Uz spomenute metode, u radu je prilikom donosenja op¢ih zakljucaka
u podru¢ju istrazivanja koriStena i induktivna metoda, a metoda sinteze pomogla je u

objedinjavanju raznovrsnih pojmova.



2. Dogadayji — teorijsko odredenje i vrste dogadaja

Prema Hrvatskom jezi¢nom portalu, dogadaj mozemo definirati kao ,,ono $to se zbilo, dogodilo u
neko odredivo vrijeme i na odredivu mjestu* te kao ,,vaznu pojavu, osobitu zgodu.* (Hrvatski
jezicni portal) Jedan od najpoznatijih stru¢njaka iz podru¢ja marketinga, Philip Kotler, definira
dogadaje kao pojave dizajnirane za prenoSenje odredenih poruka ciljne publike.
(Thepronotes.com) Posljednjih se godina sve ¢eS¢e u hrvatskom jeziku Koristi i engleska rije¢
event kao oznaditelj dogadaja u tom smislu. Prema Eventeducation.com dogadaj, odnosno event,
moze Se opisati kao javno okupljanje u svrhu proslave, obrazovanja ili marketinga. Dogadaji se

mogu klasificirati na temelju njihove velicine, vrste 1 konteksta.

Dogadaj u kulturi nosi bitnu ulogu u promicanju kulturnih vrijednosti te povezivanju publike s
njom. Dogadaji su oduvijek imali bitnu ulogu u kulturi i o¢uvanju tradicije. Dogadaje kao vaznu
pojavu mozemo promatrati tisu¢cama godinama unazad u obliku drevnih rituala i obreda koji su
oznacavali vazne trenutke u ljudskim zivotima. Od drevnih kultura koje su obiljezavale prvi dan
ljeta, dionizijskih obreda anti¢ke Grcke do europske karnevalske tradicije srednjeg vijeka, ljudi su
oduvijek imali potrebu obiljeziti bitne trenutke kroz rituale i ceremonije. (Bowdin, et al. 2006)
Danas su, vise nego ikad prije, dogadaji srediSta nase kulture. Naime, porast slobodnog vremena
uz rast prihoda i potro$nje, doveo je do znatnog povecanja broja javnih dogadanja, proslava i
zabava. I javni i privatni sektori uklju¢uju organizaciju dogadaja u svoje strategije razvoja. Javni
sektor podupire i promice dogadaje u svrhu gospodarskog razvoja, izgradnje identiteta nacije i
imidza drzave kao turisticke destinacije, a poslovni se subjekti koriste dogadajima kao klju¢nim

elementima svojih marketinskih strategija izgradnje imidza. (Bowdin, et al. 2006)

2.1. Klasifikacija dogadaja

Postoje mnogi nacini klasifikacije i kategorizacije dogadaja, ukljucujuci veli¢inu, temu i formu
dogadaja. Istrazujuci literaturu, moze se pronaéi niz autora Kkoji nude razliite nacine
kategoriziranja dogadaja. Prema Van Der Wagen i Carlos (2008), dogadaje prema veliCini
mozemo podijeliti na mega dogadanja, regionalna dogadanja, znacajna dogadanja i manja

dogadanja.



Bowdin et al. (2006) dogadaje po velicini dijeli na mega dogadaje, hallmark dogadaje, velike

dogadaje i lokalne dogadaje.

Mega dogadaji globalno su poznati i medijski ispraceni te znaCajno doprinose
ekonomskom stanju zemlje u kojoj se odrzavaju. Privla¢e najmanje milijun posjetitelja,
ukljucujucéi 1 brojne sponzore koji zele biti dio takvog spektakla. Svjetsko prvenstvo u
nogometu, Superbowl i Olimpijske igre neki su od primjera takvih dogadaja.

Hallmark dogadaji odnose se na dogadaje s prepoznatljivim obiljezjima koji se povezuju s
duhom ili etosom mjesta odrZzavanja u mjeri da ujedno postaju sinonim toga mjesta ili Sireg
podrucja u svijesti publike. Poznati su po svojoj jedinstvenosti i atraktivnosti. Cilj ovakvih
dogadaja je povecanje svijesti o destinaciji kao i poveéanje privlacnosti turisticke
destinacije ¢ime se poti¢e konkurentska prednost mjesta odrzavanja. Karneval u Rio de
Jaineru, Oktoberfest u Munchenu i Tour de France primjeri su hallmark dogadaja.
Kategoriji velikih dogadaja pripadaju dogadaji koji imaju mogucnost privlaéenja znatnog
interesa publike i medija §to posljedi¢no dovodi do visestrukih dobrobiti organiziranja
takvih dogadaja. Naj¢eSce se radi o sportskim dogadajima, odnosno natjecanjima (Formula
1 i sli¢no). U vidu sportskih natjecanja, takvi su dogadaji znacajni za doti¢ni sport te su
dobro poznati medunarodnoj publici.

Posljednja se kategorija odnosi na lokalne dogadaje kojima je cilj privu¢i lokalnu publiku,
ali potencijalno i povecati atraktivnost destinacije za turiste. Takvi dogadaji rezultiraju
nizom prednosti, ukljucujuc¢i povecanje druStvenih i zabavnih vrijednosti u lokalnim
mjestima, izazivanjem ponosa medu domadim stanovniStvom i jacanjem pripadnosti

zajednici. HeadOnEast je primjer lokalnog dogadaja koji postize navedene ciljeve.

Osim po veli¢ini, dogadaji se mogu podijeliti i na vrste medu kojima Van Der Wagen i Carlos

(2008) i1zdvajaju: sportske dogadaje, zabavne, umjetnicke 1 kulturne dogadaje, komercijalne 1

promidzbene dogadaje, skupove 1 izlozbe, festivale, obiteljska okupljanja, dobrotvorne dogadaje i

sl.



2.2. Kulturni dogadaji

Kulturni su dogadaji zZila kucavica druStvenog Zivota suvremenih zajednica. Osim $to promicu
kulturne vrijednosti, pokrecu i niz pozitivnih spillover efekata. Ovaj se termin u ekonomiji odnosi
na dogadaje koji su uzrokovani nekim drugim dogadajima koji naizgled nisu povezani. Takvi
dogadaji mogu se odvijati u razli¢itim vremenskim okvirima i mogu biti namjerni ili nenamjerni,
planirani ili neplanirani, izravni ili neizravni, negativni ili pozitivni. (Tom Fleming Creative
Consultancy, 2015) Utjecaj kulturnih dogadaja moze doprinijeti drustvu, turizmu i ekonomiji

zajednice u kojoj se odrzavaju.

Knesaurek i Cindri¢ (2018:6) navode jednostavnu definiciju kulturnih dogadaja kao ,,dogadaja koji
pocivaju na interakciji publike s umjetnickim ostvarenjem u odredeno vrijeme i na odredenome
mjestu.” Obi¢no se radi o izlaganju umjetnickog, glazbenog, knjizevnog ili nekog drugog djela ili
kulturnog proizvoda iz sektora kulturnih i kreativnih industrija. S obzirom na raznovrsnost tema i
vrsta kulturnih dogadaja, potrebe za sudjelovanjem u kulturnim dogadajima mozemo podijeliti na
drustvene, intelektualne, emocionalne i duhovne. (Buljubasi¢, 2022) Kulturni dogadaji sadrze niz
vrijednosti koje se prenose publici. Primjerice, dozivljaj djela putem predstave znatno je drugaciji
od ¢itanja istog knjizevnog djela. Upoznavanje s kulturnim djelima ne bi trebalo ostati u granicama
formalnog obrazovanja. Kultura je bitan dio ljudskih Zivota, a Cesto je zanemarena u odnosu na
druge potrebe. UtjeCe na vrijednosti, stajalista, strahove 1 nade. Upoznavaju¢i druge kulture potice
se kulturno wuvazavanje i razumijevanje medu razli¢itim kulturama. (Rahh.org, n.d.)
Populariziranjem kulturnih dogadaja povecava se i pozitivan utjecaj kulture na drustvo koje ju

éini.

Kulturni dogadaj u odredenom je kontekstu i projekt. U tom smislu Dragié¢evi¢ — Sesi¢ i Stojkovié
(2013) dijele kulturne projekte u tri kategorije: osnovni oblici, kompleksni oblici i masmedijski

projekti u kulturi.

,,Osnovni oblici:
e izlozba
e koncert

e predstava



e tribina (predavanje, knjizevna vecer i promocija)
e dogadaj, spektakl i priredba (kontakt program)
e teCajevi
e filmska ili video projekcija.
Kompleksni oblici:

e manifestacije (festivali, smotre i sajmovi)

e proslave
e akcije
e radionice

e animacijske forme.
Masmedijski projekti:

e radio emisije

o televizijske emisije

e rubrike i tekstovi u tisku.“ (Dragiéevié¢ - Sesié¢ i Stojkovié¢, 2013:181)

Navedeni oblici sadrze niz varijanti i potencijalnih tema ovisno o ciljevima organiziranja pojedinih
projekata. Za potrebe ¢e diplomskog rada detaljnije biti objasnjene izlozbe, predstave i festivali

kao neki od najpoznatijih oblika kulturnih dogadaja.

2.2.1. Izlozbe

Izlozba je oblik javnog predstavljanja umjetnickih predmeta Siroj javnosti. Prema Dragicevi¢ —
Sesi¢ i Stojkovi¢ (2013), izloZba je samostalni oblik difuzije kulture, osnovni u muzejskoj
djelatnosti, no vrlo ¢esto se javlja i kao pratec¢i oblik uz manifestacije kao Sto su festivali, smotre,
sajmovi i sli¢no. Ona je informacija, ali i valorizacija umjetnikovog djela i same umjetnosti ili

umjetnickog pravca u jednoj sredini.

Izlozbe mogu biti stalne, privremene ili putujuce. Kada govorimo o prostorima gdje se odrzavaju
izloZbe, govorimo 0 muzejima i galerijama jer su oni tradicionalno mjesta vezana uz ovu vrstu
aktivnosti. Medutim, izlozbe mogu biti odrzane i u kafi¢ima, restoranima i mnogim drugim

prostorima. Obi¢no se organiziraju s ciljem prenoSenja odredene teme ili radi drugacije
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interpretacije stvarnosti. (Ferreira, n.d.) Postoje i mnogi drugi ciljevi ovakvog tipa kulturnog

dogadaja, medu kojima se izdvajaju:

- .umjetnicki: izloZbe kao umjetnicke manifestacije

- propagandni i komercijalni: sajmovi, privredne izlozbe

- didakticki: kulturoloSko-dokumentarne izlozbe

- komemorativni: dokumentarno-povijesne izlozbe povodom odredenih datuma

- kompleksni: kada obuhvaéaju vise od navedenih ciljeva.“ (Dragicevi¢ — Sesié, Stojkovié

2013:148).

2.2.2. Predstave

Predstava je glavni oblik scenskog izvodenja umjetnickih djela na pozornici. Moze biti dramska,
npr. lutkarske predstave ili performansi, glazbena, npr. operne predstave ili mjuzikli i plesne, npr.
baletne predstave ili folklor. Predstava je bitan oblik izvedbene umjetnosti kojoj je cilj zabaviti,
educirati ili informirati publiku. Iako se Cesto zasniva na ve¢ poznatom umjetnickom djelu, svaka
predstava jedinstvena je na svoj nacin. Miller Griffith i Marion (2018) objasnjavaju da je svaka
izvedba dio Sire tradicije, a kreator, izvodac 1 publika stupaju u interakciju s odredenim djelom kao
dijelom te vece tradicije. U¢inci umjetnickih predstava mogu trajati puno duze od vremena izmedu
i nakon spustanja zastora jer predstave posjeduju refleksivnu notu poticuci publiku da se udubi u

prikazani svijet i dublje razmisli o vlastitom.

2.2.3. Festivali

Prema Dragidevié — Sesi¢ i Stojkovié (2013) festivali su znacajni oblici difuzije kulture. Rije¢
festival dolazi od latinske rijeci festus sto u prijevodu znaci svecanost. Festival mozemo definirati
kao povremenu svecanost, 0dnosno visednevni dogadaj koji se organiziras ciljem proslave, zabave
ili predstavljanja razli¢itih umjetnickih i kulturnih izvedbi. Postoje razne vrste festivala — glazbeni,
filmski, folklorni i dr. Festivali sami po sebi predstavljaju jedinstveno i autenti¢no iskustvo, nude
gostoprimstvo i pristupacnost, razli¢ite teme i vrijednosti za sudionike i gledatelje. Andersson i
Getz (2008) objasnjavaju da su festivali univerzalno vazni zbog svoje drustvene i kulturne uloge,

asve se vise promoviraju i kao turisticka atrakcija. Bitan su alat u marketingu turistickih destinacija



i stvaranju imidZa odredista, a cijenjeni su I zbog svoje sposobnosti da animiraju gradove,

odmaralista 1 lokalno stanovni$tvo.



3. Marketing — odredenje pojma i vaznost primjene

Marketing je u suvremeno doba jedan od klju¢nih elemenata uspjesnog poslovanja. Kotler et al.
(1999) pojasnjava da se marketing vise nego bilo koja druga funkcija u poslovanju bavi kupcima.
Stvaranje vrijednosti za kupce i zadovoljstvo u samom su sredi§tu modernog marketin§kog
razmisljanja i prakse. Iako se nerijetko izjednacava s pojmom prodaje i promocije, marketing je
puno vise od toga. ,,Poistovjeéivanje marketinga s isklju¢ivo jednim od svoja Cetiri P ¢imbenika
(proizvod, cijena, mjesto i promidzba), tj. s promidzbom, znaci gubitak mo¢i i koristi koje se stjecu
marketin§kim razmisljanjem.” (Kotler i Lee, 2007:11) Naime, marketing nosi bitnu ulogu u
upravljanju strategijskim poslovanjem, a svojim djelovanjem sve vise utjeCe i na drustveno

ponasanje koje je jedno od temelja istrazivanja marketinga kao znanosti.

Razvojem drustva mijenjali su se utjecaj i pogled na marketing. Marketinski koncepti razvili su se
ukorak s promjenama potreba u drustvu, a te su potrebe srz samog djelovanja marketinskih
aktivnosti. U tom smislu Kotler (1980, prema Brunswick, 2014:113) definira marketing kao
,Hljudsku aktivnost usmjerenu na zadovoljavanje potreba i Zelja putem procesa razmjena.” Kao
kompleksan i dinami¢an proces, marketing obuhvaca niz aktivnosti koje se provode radi
ostvarivanja uspjesnog i profitabilnog poslovanja. Ameri¢ko marketin§ko udruzenje (AMA, 2017)
marketing definira kao ,,skup institucija i procesa za kreiranje, komuniciranje, dostavljanje i
razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini.” Navedena
definicija naglasava razmjenu i vrijednost kao bitne odrednice marketinskih aktivnosti. Kreiranjem
i prenosenjem vrijednosti kupcima razvija se i lojalnost kupaca koja je vazan aspekt uspjesnog
poslovanja, ¢ime ujedno vjeran kupac sve viSe postaje bitan ¢imbenik u promociji kvalitete
razliCitih proizvoda 1 usluga. U raznolikom 1 izazovnom modernom trZistu, tvrtke koje imaju

ucinkovit marketing puno brZe ostvaraju svoje poslovne ciljeve te samim tim i opstaju na trzistu.



4. Digitalni marketing

Razvojem tehnologije nasa se svakodnevnica znacajno promijenila. Tehnologija i internet postali
su sastavni dijelovi nasih zivota. Putem interneta primamo, dijelimo i $irimo informacije. S
obzirom na ucestalost koriStenja interneta, digitalni kanali postaju idealno podrucje za promociju
I provedbu marketinskih aktivnosti. Kako navode Pihir, Krizani¢ i Kutnjak (2019), na svakom
mjestu i u svakom trenu u moguénosti Smo postati potencijalni potrosaci usluga i dobara razlicitih
poduzeca. S obzirom na promjene navika uzrokovane digitalnom revolucijom, nedvojbena je

vaznost ukljucivanja digitalnog marketinga u poslovanje razlicitih subjekata.

4.1. Digitalizacija i trziSte

Velik dio opée populacije provodi mnogo vremena na druStvenim mrezama i internetu opcenito.
Prema istrazivanju Broadband searcha (2023) procjenjuje se da prosje¢na osoba potrosi 147
minuta dnevno provodeci vrijeme na druStvenim mreZzama. Pretpostavljaju¢i da se vecina djece
pocinje koristiti internetom od desete godine, nastavno na istrazivanje, zakljucuje se da prosjecan
covjek provede Sest godina i osam mjeseci Zivota na internetu $to se moze vidjeti na slici 1. Time
su korisnici, duze nego na bilo kojem prodajnom mjestu na svijetu, dostupni potencijalnom

oglaSavanju.

Average Time Spent In a Lifetime

@ 1 Years, 8 Months
G

Doing Housework

oh B R

2 Years, 2 Months

Shopping

3 Years, 7 Months
Eating & Drinking

6 Years, 8 Months

Using Social Media

8 Years, 4 Months

Watching TV

26 Years, 5 Months

Sleeping

Slika 1. Prikaz prosje¢nog vremena potroSenog u Zivotu na razli¢ite aktivnosti
Izvor: preuzeto u cijelosti (Broadband search, 2023)
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Nastavno na navedeno, veéina poduzeca drasti¢no je morala transformirati poslovni pristup da bi
se prilagodila promjenama koje je sa sobom donio razvoj interneta. No, Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj
(2009:5) smatraju: ,,te su promjene pruzile i brojne mogucnosti koje prije digitalnog doba nisu bile
dostupne. Uporaba interneta i elektronicko poslovanje pruzaju veéu interaktivnost, povezanost,
fleksibilnost, jeftinije i brze poslovanje u usporedbi s tradicionalnim®.

U tom smislu, Krajnovi¢, Perkovi¢ i Rajko (2020) navode da se frekvencija marketinske
komunikacije i komunikacije opcenito znafajno povecala s obzirom na informacijske i1
komunikacijske tehnologije koje ubrzavaju proces Kkreiranja, objavljivanja, pristupa i koriStenja
digitalnog sadrzaja. 1z tog razloga, razina potrosaceve svijesti o razli¢itim proizvodima i uslugama
znacajno je porasla u relativno kratkom vremenu. Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj (2009) smatraju da postoji
znatna razlika izmedu potrosaca preko interneta i tradicionalnih potrosaca. Potrosaci na internetu
drugacije reagiraju na marketinske aktivnosti i imaju drugaciji pristup kupovini. Komunikacija se
odvija viSe na njihovu inicijativu i kontrolu. Pridaju veéu vaznost informaciji te negativno
reagiraju na poruke kojima je cilj samo prodaja. Za razliku od tradicionalnog marketinga, koji je
usmjeren na pasivnu publiku, marketing putem digitalnih kanala usmjeren je prema ljudima koji
aktivno odabiru Sto ¢e pratiti i koje ¢e marketinske informacije primati. Oni su ujedno i stvaratelji

informacija o proizvodima i uslugama, a ne samo njihovi potrosaci.

4.2. Tumacenje digitalnog marketinga

U suvremeno je doba digitalni, online ili e-marketing postao jedan od vodeéih koncepata
marketinga. Implementiranjem digitalnog marketinga proizvodi i usluge lakSe i brze pronalaze

put do potencijalnih korisnika.

Sto je, zapravo, digitalni marketing? To je bilo koji oblik marketinskih aktivnosti koji Koristi
elektroniCke uredaje i moze se koristiti za prenosenje promotivnih poruka i mjerenje njihovog
utjecaja kroz digitalne kanale. Toj kategoriji pripadaju i televizija, radio i SMS. No, digitalni
marketing obi¢no se u praksi odnosi na marketinske aktivnosti koje se pojavljuju na mobilnom
telefonu, racunalu, tabletu ili drugom uredaju. Moze se pojaviti u brojnim oblicima, ukljucujuci
online videozapise, marketing putem trazilica, placene oglase na drustvenim mrezama i objave na

drustvenim mrezama. (Intuit mailchimp.com)
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Opcenito, alati marketinSke komunikacije (oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje i
odnosi s javnoscu) igraju vaznu ulogu u povecanju kvalitete komunikacije poslovnih subjekata sa
svojim kupcima. Bijaksi¢, Leko i Raguz (2021:169) smatraju da ,,razvoj informacijskih tehnologija
gura digitalni marketing kao primarni komunikacijski kanal brzinom svjetlosti. Utjecaj masovnih
medija na javno mnijenje nije tako snazan i direktan kao Sto su marketinski strucnjaci
pretpostavljali. Jednosmjerna komunikacija karakteristicna za masovne medije postaje sve vise

sjena dvosmjerne komunikacije izmedu posiljatelja poruke i potrosaca®.

Osim klasi¢nog oglasavanja, digitalni marketing bavi se 1 drugim vrstama aktivnosti poput e-poste
ili druStvenog umrezavanja te stvaranja baze klijenata. Digitalni marketing nadovezuje se ili
povezuje s klasi¢énim izvanmreznim marketingom te zajednicki tvore djelotvornu oglasivacku
strategiju. (Jones, Malczyk i Beneke 2011, navedeno u Matijas 2017) Na 2. slici mogu se vidjeti

oblici i alati digitalnog marketinga koji ¢e se detaljnije definirati u nastavku rada.

Digitalni marketing

Radio

Internet marketing

Content Drustvene
marketing mreze

Pla¢eno Optimizacija
oglasavanje za trazilice

Mobilni
marketing

Email
marketing

Slika 2. Obujam digitalnog marketinga
Izvor: preuzeto u cijelosti (Buljubasi¢, 2019)
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4.3. Nacela digitalnog marketinga

Da bi se iskoristili potencijali digitalnog marketinga, bitno je slijediti odredena nacela koja sluze
kao smjernice pri kreiranju sadrzaja putem digitalnih kanala. Jones, Malczyk i Beneke (2011)

spominju tri temeljna nacela internetskog marketinga:

1. Neposrednost — web se mijenja brzinom svjetlosti, a online publika, ¢ija su paznja i interes
kratkotrajni, o¢ekuje azuriranja i informacije u realnom vremenu. Da bi se zadrzale naklonost i
paznja, bitno je sto brze odgovarati na online poruke i odrzavati interakciju sa zajednicom.

2. Personalizacija — kupci na mrezi vise nisu anonimni ¢lanovi $iroke ciljane publike, to su
pojedinci koji Zele biti osobno adresirani. KoriStenje digitalnih kanala pruza uvid u razli¢ite osobne
informacije, zelje i interese s kojima se precizno i personalizirano moze ciljati na odredene skupine
kupaca koje zelimo zainteresirati.

3. Relevantnost — komunikacija na digitalnim mrezama mora biti zanimljiva i relevantna Citatelju,
inace ¢e jednostavno biti ignorirana. Postoji mnostvo konkurenata i dostupnih informacija koji se
takoder bore za pozornost publike na internetu, zato je klju¢no pronaci nadin za isticanje i

privlacenje Citatelja. Potrebno je da poruka daje ono $to korisnici zele, u trenutku kada to zele.

Da bi pomogli korisnicima interneta u laksem snalazenju u obilju dostupnih informacija, digitalni
servisi daju na raspolaganje nekoliko filtera koji suzavaju pretragu rezultata prema interesima i
sklonostima korisnika. Personalizirane opcije pretrazivanja pomazu u eliminiranju nepotrebnog
sadrzaja za korisnika. Ponajprije zbog selektivnosti informacija kojima ciljani korisnik pristupa,
zadatak osoblja za digitalni marketing je da sadrzaj ucini atraktivnim i zanimljivim kako bi
privukao paznju i zanimanje ciljanih korisnika. (Rancati i Gordini, 2014, navedeno u Krajnovic,
Perkovi¢, Rajko 2020) Osim toga, digitalni mediji su i intenzivniji mediji jer imaju posjetitelje
nepodijeljene paznje. Stoga su prvi dojmovi vrlo vazni. Ako posjetitelji na stranici brzo ne pronadu
ono sto zele, bilo zbog dizajna ili sporosti ucitavanja stranice, oni ¢e otic¢i i vrlo se vjerojatno vise

necée vracati. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009)
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4.4. Tehnike i trendovi u digitalnom marketingu

Dinamican svijet digitalnog marketinga u stalnom je procesu kreiranja novih tehnika i inovativnih
pristupa korisnicima. Marketinski stru¢njaci moraju biti u tijeku s trendovima i uskladiti svoje
strateSke planove uz preferencije ciljane publike. Ne postoji jedinstven recept za uspjeh u
okruzenju u kojem je promjena stalna pojava, no upravo je sposobnost prilagodavanja promjenama
I implementiranje novih tehnika kljucna taktika u posljednjih nekoliko godina otkada se digitalni

marketing drasti¢no popularizirao. (Dkabinet.com, 2023)

Jones, Malczyk i Beneke (2011) definiraju neke od glavnih trendova u digitalnom marketingu koji

su i dalje sveprisutni:

1. Marketing na drustvenim mrezama — bez obzira je li prolazni trend ili ostaje trajno,
drustvene mreze ostavile su neizbrisiv utjecaj na internetski krajolik i na marketinske
taktike. Marketing putem drustvenih mreza sadrzi koristenje preporuka poznanika,
dijeljenje, izgradnju osobnosti brenda te pristup trzistu kao heterogenoj skupini pojedinaca.
Takoder potice korisnike da sami stvaraju sadrZaj i pri¢aju o proizvodu.

2. Brend kao proizvod — vise nego ikada prije, brendovi stvaraju osobe i identitete oko sebe,
fokusirajuci se viSe na brend nego na proizvod kojeg prodaju. MrezZni prostor omoguéuje
kupcima da osobno i izravno komuniciraju i suraduju s brendom.

3. Ciljanje — dok se tradicionalni marketing obra¢a Siroj populaciji (primjerice oglas u
Casopisu), digitalni marketing usko cilja na zeljenu publiku. Uz veliku koli¢inu osobnih
podataka korisnika dostupnih online, ciljanje se moze vrlo jednostavno i ucinkovito

1zvrSiti.

Za potrebe diplomskog rada u nastavku ¢e biti definirane neke od vodeéih marketinskih tehnika u

digitalnom podrucju.
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4.4.1. Content marketing

Ucinkovitost modernog marketinga ovisi o dobrom sadrzaju. ,,Korisniku je potrebno ponuditi
vrijednost i prije kupnje kako bismo od njega dobili vrijednost nakon kupnje ... dobar sadrzaj
omogucuje spajanje informativnog, obrazovnog i zabavnog sadrzaja s promocijom.“ (Krajnovic,
Sikiri¢, Hordov, 2019: 43) Sadrzajni marketing, poznatiji po engleskom nazivu content marketing,
odnosi se na ,strateSki marketinski pristup usmjeren na stvaranje i distribuciju vrijednog,
relevantnog i dosljednog sadrzaja za privlacenje i zadrzavanje jasno definirane publike.* (Content
Marketinglnstitute.com) Ovaj tip marketinga ne cilja na izravno oglasavanje proizvoda i usluga
veé na privlacenje paznje korisnika. Takav je pristup postao bitna strategija u digitalnom dobu jer
potrosaci sve viSe traze informacije o proizvodima i uslugama putem interneta, a brendovi koji
uspiju pruziti Koristan i zanimljiv sadrzaj imaju vece Sanse da se istaknu i privuku paznju svoje
ciljane publike. Ideja dijeljenja sadrzaja kao na¢ina uvjeravanja u donosenje odluka potaknula je
marketinske stru¢njake da svoje nekadasnje zaSti¢ene informacijske resurse ucine dostupnima
odabranim publikama. (Patriuti Baltes, 2015) Informiranjem i educiranjem publike gradi se interes

koji se moze razviti u lojalniji odnos korisnika prema brendu.

Wong An Kee i Yazdanifard (2015) navode i objasnjavaju nacine za provodenje ucinkovite

strategije content marketinga:

1. Lokalizacija sadrzaja: za marketare je vazno prilagoditi sadrzaj na nacin da bude kulturno
prikladan za razli¢ita trZiSta, a istovremeno osiguravati da sadrzaj bude prikladan i toan
radi odrzavanja dosljedne slika brenda.

2. Personalizacija: kao $to je ve¢ spomenuto, potrosaci sve viSe oCekuju personaliziran i
individualan dozivljaj koji reflektira njihove Zelje i potrebe. S pomocu dostupnih alata,
poduzeca mogu kreirati relevantan personalizirani sadrzaj.

3. Emocije: veca je vjerojatnost da ¢e publika reagirati na sadrzaj ako ukljucuje izrazenije
emocije. Korisnici se puno vise angaziraju 0ko takvog sadrzaja nego na iznosenje hladnih
I tvrdih ¢injenica.

4. Diverzifikacija pristupa: angaziranje osoba razli¢itih profesija u kreiranje sadrzaja moze

pomo¢i u uspjesnosti marketinskih kampanja. Ukoliko sadrzaj konstantno kreira ista osoba
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koriste¢i slican informacijski format, to kod kupaca moze utjecati na smanjenje zanimanja
za brend.

5. Zajednicko stvaranje i povjerenje: ukljucivanje korisnika u kokreaciju sadrzaja pomaze u
boljem razumijevanju kupaca te osjecaju vece povezanosti s brendom. Potrosaci obi¢no
vise vjeruju tvrtkama koje slusaju njihove potrebe i ideje. Opca je ideja kokreacije pomoci
organizacijama stvoriti iskustvo kupaca i poboljsati vezu sa zainteresiranima.

6. Eticnost i postenje: javnost ne voli biti prevarena i manipulirana, stoga se marketinski
struénjaci moraju pobrinuti da su sadrzaji stvarni i transparentni, izgraditi povjerenje i

odrzati lojalnost kupaca.

4.4.2. Short video marketing

Videozapisi kratke forme postaju jedan od vodecih trendova u sferi digitalnog marketinga. Kao
§to je vec izneseno, cinjenica je da, s obzirom na mnogobrojnost informacija, paznja opce
populacije s godinama drasti¢no opada, stoga je bitno predstaviti svoj sadrzaj na $to sazetiji i
kreativniji nacin i privuéi paznju potencijalnih korisnika. Pove¢ano zanimanje za takav oblik
promocije moze se objasniti Cinjenicom da videozapisi nadopunjuju pri¢u vizualnim i audio
elementima Sto ih ¢ini privlaénijim od ¢itanja jer pretvaraju rijeci u slike. (Dkabinet, 2023) Osim
toga, kratki videozapisi namijenjeni su za gledanje u pokretu sto se idealno uklapa u sklonosti
danasnjih korisnika. To potvrduje i istrazivanje koje navodi da ¢ak dvije trec¢ine potrosaca tvrdi da
bi radije pogledalo videozapis radi informiranja o proizvodu ili usluzi nego ¢itali o njima.

(Wyzowl.com)

No, navika gledanja videozapisa na internetu nije novost. Gotovo od samih pocetaka interneta, ova
je vrsta multimedijskog sadrzaja naisla na interes korisnika. Jedna od prvih popularnih platformi
za dijeljenje videozapisa je platforma YouTube koja je nastala 2005. Medutim, rast interesa za
videozapisima kratke forme dozivio je svoj vrhunac popularizacijom Tik Toka kao jedne od
trenutno najpopularnijih platformi u tom podruc¢ju. Nastavno na uspjeh Tik Toka, mnoge druge
velike druStvene mreze kreirale su svoju inacicu videozapisa kratke forme kao $to su Instagram
Reels, YouTube Shorts i drugi. Navedene platforme omogucuju korisnicima kreiranje kratkih i

uocljivih videozapisa koji mogu doprinijeti promociji proizvoda, usluga, razvijanju interesa ili
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privlacenju publike. Osim toga, jednostavni su za dijeljenje §to ih ¢ini izvrsnim nacinom da se
dosegne Sira publika i povecava svijest o brendu. Xao, Wang i Wang (2019) smatraju da bi se u
ovom obliku marketinga poduzeca trebala usredotociti na kreiranje zabavnog iskustva. Zbog
opustenijeg i jednostavnijeg okruzenja reprodukcije kratkih videozapisa, tvrtke bi trebale imati u
vidu da potrosaci o¢ekuju ugodno iskustvo gledanja. Vazno je napomenuti da vecéina ljudi kratke
videozapise gleda samo radi zabave, a ne radi kupovine. Stoga, ako sadrzaju kratkih videozapisa
nedostaje zabave, marketinski ¢e u€inak biti znacajno smanjen. Uklju¢ivanje zabavnih znacajki
kao §to su razli¢ite animacije, filteri, plesni pokreti i reference iz popularne kulture, bitno doprinose

zapazenosti samih videozapisa.

4.4.3. Influencer marketing

Posljednjih godina influencer marketing fenomen je o kojemu se ne prestaje pricati. Pojam dolazi
od rije¢ influence, $to na engleskom znaci utjecaj. Sam utjecaj influencer marketinga vidljiv je na
raznim kanalima digitalnih, ali sve vise i tradicionalnih medija. Odnosi se na vrstu marketinga koja
koristi utjecajne osobe (influencere) za promociju brenda na trziStu. Bitno je napomenuti da
angaziranje utjecajnih osoba u marketinske kampanje nije novost u marketingu. Ljudi su oduvijek
imali tendenciju slusati preporuke 1 savjete utjecajnih osoba kojima vjeruju ili ¢ije Zivote Zele
kopirati. | prije nastanka marketinga putem interneta, zvijezde poput Michaela Jordana, Madonne,
Michaela Jacksona i drugih promovirale su razli¢ite brendove, no razlika je u tome da influenceri
danas ne moraju izravno biti i poznate zvijezde. Influencer moze postati bilo tko. Ono §to ih ¢ini
utjecajnim je njihov velik broj pratitelja na drustvenim mrezama i vjerna baza ljudi koji ih prate.
Neki od njih mogu imati milijune pratitelja, ali velik broj njih vise ¢e odavati dojam obic¢nih ljudi.
(Geyser, 2023)

Ovisno o veli¢ini njihovog dosega putem drustvenih mreza, utjecajne osobe mozemo podijeliti u
tri skupine. Prva skupina poznata je pod nazivom megainfluenceri, a odnosi se na mega zvijezde
kako na internetu, tako i u realnom svijetu. Megainfluenceri posjeduju najmanje milijun pratitelja.
Imaju ogromnu, no uglavnom pasivnu publiku na drustvenim mrezama. Naj¢eSce se angaziraju za

povecanje svijesti o brendu s obzirom na skupinu korisnika koja prati njihov sadrzaj.
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Drugoj skupini pripadaju makroinfluenceri koje na drustvenim mrezama prati od 10 tisu¢a do 999
tisuca korisnika. Najce$¢e su orijentirani k specificnim temama i interesima putem kojih su
prepoznatljivi svojoj publici. Struénjaci su u kreiranju sadrzaja, a ujedno i dostupniji za
potencijalne suradnje od megainfluencera. Tre¢u skupinu ¢ine mikroinfluenceri koji obi¢no imaju
bazu do 10 tisu¢a pratitelja. lako ih prati manji broj ljudi, zbog svoje povezanosti s publikom
obi¢no imaju veéu razinu povjerenja medu pratiteljima. Oni su za svoju publiku stvarni ljudi koji

prenose svoje autenti¢éno misljenje online. (Influicity.com)

Mesari¢ i Gregurec (2021:110) procjenjuju da je jedna od najvecih prednosti utjecajnog
marketinga ta $to ,,utjecajne osobe vrlo brzo mogu izgraditi povjerenje prema odredenom
proizvodu, usluzi ili marki“. Uzrok tome je §to oni ve¢ imaju izgradene odnose sa svojim
pratiteljima koji im vjeruju, a kada promoviraju odredeni proizvod ili uslugu kao nesto dobro i
kvalitetno, znatna je vjerojatnost da ¢e i njihovi pratitelji povecati interes za prezentiranim
proizvodom ili uslugom. Istovremeno, velika je dobrobit utjecajnog marketinga mogucnost
ciljanja publike. Ukoliko odredena marka izabere prigodnu utjecajnu osobu za svoje marketinske

aktivnosti, ne moraju se trositi dodatna sredstva za testiranje i pronalazenje publike.

4.5. Mjerenje uspjeSnosti u digitalnom marketingu

,Polovica mojega novca potroSena na marketing bila je uzaludna, no problem je u tome Sto ne

znam o kojoj se polovici radi.“ (Wanamaker, n.d., navedeno u Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019)

Postoje mnoge prednosti marketinga u digitalnoj sferi. Ukoliko se ne vode kontinuirane analize
marketinskih aktivnosti, njegovi potencijali mogu ostati nedovoljno iskoristeni, a resursi uzalud
potroseni. Digitalne platforme sadrze niz dostupnih alata koji pruzaju razne mogucnosti za
pracenje i analizu marketinskih aktivnosti. Tvrtke danas mogu puno jednostavnije do¢i do bitnih
podataka za procjenu uspjesnosti razli¢itih marketinskih pothvata online te tako ustedjeti vrijeme
i novac koje trose na neucinkovite promocijske aktivnosti. Naime, ne smijemo zaboraviti da su za
marketinSke stru¢njake ucinkovitost i profitabilnost marketinga temeljni marketinski interesi.
Opc¢enito, Cesto se ulaganje u marketing dozivljava kao rizicno ulaganje zbog nesigurnog povrata

ulaganja iz marketinskih aktivnosti. Nerijetko nije moguce utvrditi stvarni utjecaj marketinskih
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aktivnosti na povecanje prodaje. Unato¢ tome, suvremeni marketinski menadzeri bolje upravljaju

marketin§kim metrikama i ulaganjima u marketing od prethodne generacije. (Marshall, 2007,

navedeno u Cvitanovié¢, 2019) U provedbi analize marketinskih aktivnosti bitan je pojam metrika.

Metrika se odnosi na ,,parametre ili mjerila kvantitativne procjene koji se koriste za mjerenje,

usporedbu ili pracenje radnog ucinka ili proizvodnje . (Mesari¢, Dujak, 2013:4) Americko

marketinsko udruzenje definira marketinsku metriku kao ,,mjerni sustav koji kvantificira trend,

dinamiku ili karakteristiku. Cesto se metrika dobiva uzimanjem dva ili vise mjerenja da bi se

stvorila vrijednost“. (AMA, 2015)

Tablicom 1. prikazane su neke od naj¢e$¢ih standardnih marketinskih metrika u odnosu na

digitalne.

Tablica 1. Prikaz standardnih i novih marketin$kih metrika

Standard marketing metrics

New marketing metrics

. Relative market share

. Traffic on website

. Return on (marketing) investment

. Number of unique visitors

. Relative price

. Number of visits

. Product availability

. Average time on site

. Ad reach or campaign reach

. Webpage eye tracking

. Total revenue per month

. Average revenue per lead

. Brand awareness

. Total revenue per month

Co|l=a | |n| &L | k| —

. Total number of customers

. Number of impressions

9. Customer retention rate

O oo = Ov| Lh| o ds | | B =

. Advertising exposure time

10. Customer satisfaction

10. Click-rate

11. Customer complaints

11. Cost per conversion

Izvor: preuzeto u cijelosti (Cvitanovié, 2019)

Digitalne marketinske metrike najées¢e se definiraju pod skracenicom KPI odnosno Key

performance indicators. U nastavku slijedi definiranje nekih od najc¢es¢ih metrika u digitalnom

marketingu:

Ukupan web promet — gotovo svaka organizacija mjeri ukupan promet na web stranici s

obzirom da je sluzbena web stranica ujedno i lice brenda. Pracenje web prometa moze

pruziti uvid u to koje kampanje najbolje funkcioniraju i kada su najucinkovitije.
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Novi posjetitelji u odnosu na posjetitelje koji se vracaju — navedena metrika pomaze
odrediti relevantnost web sadrzaja tijekom vremena. Ukoliko se kontinuirano poc¢ne
objavljivati novi sadrzaj, moze se izmjeriti broj novih u odnosu na broj ponovnih
posjetitelja da bi se vidjelo kakva je izvedba razli¢itih sadrzaja.

Stope izlaza i stope napustanja stranice — stopa izlaza pokazuje gdje to¢no posjetitelji gube
interes. Stopa napustanja prikazuje koliko je posjetitelja napustilo stranicu veé na poc¢etnoj
stranici. Primjerice, sporo ucitavanje stranice moze biti razlog za veéu stopu napustanja
stranice.

Stope konverzije (Conversion rate) — konverzije se mogu odnositi na bilo $to, od fizicke
prodaje do dovrSenog preuzimanja ili novog pretplatnika, ovisno o cilju kampanje.
Najcesce se koriste za mjerenje ukupne ucinkovitosti kampanje.

Impresija (Impression) — mjeri ukupan broj ljudi koji je pogledao oglase ili sadrzaj. Cesto
se mijeSa s dosegom (Reach), no radi se o bitnoj razlici. Svaki ponovni pogled pojedinca
racuna se kao nova impresija, ali to je jo$ uvijek samo jedan doseg.

objavljen na drustvenim mrezama. Ova metrika ne broji angaziranost i interakciju s
korisnicima ve¢ samo mjeri vidljivost sadrzaja.

Drustveni angazman (Social engagement) — pokazuje koliko je korisnika stupilo u
interakciju s odredenom objavom na drustvenoj mrezi putem klikova, lajkova, dijeljenja,
komentara itd.

Stope klikanja (Click-through rates) — mjeri koliko je ljudi kliknulo na oglas. Korisna je za
pracenje placenih oglasa jer utjece na to koliko ¢e tvrtka platiti cijenu klika.

Cijena po kliku (Cost per click) — mjeri koliko oglasivaci placaju za svaki klik na jedan od
njihovih oglasa. Vise klikova moze znaditi vece troskove, ali moze znaciti i uspjeSnu
kampanju. Ukoliko se korisniku prikaze oglas, a on ne klikne na njega, nema troska
oglaSavanja.

Ukupni povrat ulaganja (Return on investment) — pra¢enje onoga $to je potroseno u odnosu

na ono §to je zaradeno. Sluzi kao osnova za mjerenje uspjeha marketinskih napora. (Lytics,

2022)
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4.6. Negativni aspekti digitalnog marketinga

lIako sadrzi niz moguénosti, digitalni marketing nosi sa sobom odredene negativne posljedice i

rizike za poslovanje. Prema Todor (2016) neke od njih su:

e znatna ovisnost o tehnologiji koja mozZe biti sklona pogreskama i smetnjama kao $to su
prekidi veze, nedostupnost i sl.

e Opasnosti za autorska prava budu¢i da digitalne marketinske kampanje konkurenti
mogu lako kopirati

e Zastitni znakovi ili logotipi mogu se koristiti za prijevaru kupaca $to moze doprinijeti
nepovjerenju korisnika

e manjak povjerenja korisnika zbog velikog broja prijevara u virtualnim promocijama

e da bi se postigao mjerljiv uspjeh, primjena marketinskih strategija digitalnih medija

Cesto zahtijeva duze vremensko razdoblje koristenja.

Postoje i znatni rizici za manje tvrtke. U digitalnoj sferi samo jedna negativna objava moze izazvati
dugoro¢no negativne posljedice. Naime, digitalni prostor moze postati mjesto gdje ¢e brojni
prevaranti i navodni recenzenti pisati neZeljene komentare ¢ija je jedina svrha izazivanje nevolje.
Ta je situacija posebno opasna za male tvrtke koje nemaju dovoljno izgradenu reputaciju pri ¢emu
nekoliko komentara moze negativno utjecati na misljenje korisnika, unistiti ugled i posljedi¢no
izazvati gubitke u poslovanju. Osim toga, marketing na druStvenim mrezama zahtijeva stalnu
prisutnost i azurnost sadrzaja. Djelatnici nadlezni za druStvene mreze moraju biti dostupni za
razli¢ite upite korisnika, pravodobno reagirati na osjetljive komentare te svakodnevno kreirati
zanimljiv i kreativan sadrzaj da bi se stvorila kontinuirana interakcija s publikom, poticao veci
angazman 1 lojalniji odnos izmedu njih i poduzeca. Te aktivnosti traze veliku posveéenost i
konzistentnost. Uz navedeno, za negativan aspekt digitalnog marketinga moze se uzeti i sve vece
ukljucivanje oglasa na razli¢itim polozajima unutar web mjesta s§to stvara dojam nereda i odvlaci
korisnike s takvih stranica. Shodno tome, stvara se sve vise tehnickih nadogradnji koje korisnicima
omogucuju blokiranje oglasa i prije njihovog prikazivanja. Kotler i Keller (2016: 638) za negativne
strane digitalnog marketinga navode i potrosa¢evu moguénost uklanjanja veéine poruka te gubitak

kontrole oglasivaca nad svojim mreznim porukama koje mogu biti hakirane ili vandalizirane. No,

21



prema autorima, prednosti o¢ito mogu nadmasiti nedostatke jer ,,marketinski stru¢njaci moraju iéi

tamo gdje su kupci, a to je sve vise online prostor.
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5. Gerila marketing

Pojam gerila marketinga razvio se krajem 1970. u Americi, a ocem gerila marketinga smatra se
Jay Conard Levinson koji je 1984. napisao knjigu Guerilla marketing i zapoceo gerilsku revoluciju
u tradicionalnom pogledu na marketing. Levinson definira gerila marketing kao ,,skup
nekonvencionalnih na¢ina postizanja konvencionalnih ciljeva. To je dokazana metoda ostvarivanja

profita s minimalnim ulaganjem novca.*“ (Levinson 2013, navedeno u Jacobs, 2014:1)

Gerila marketing, ili nekonvencionalni marketing, oblik je marketinga koji koristi
nekonvencionalne i kreativne nacine promocije proizvoda i usluga. Uz mnoge metode
tradicionalnog oglasavanja, kupci se sve manje obaziru na takve oglase. ,,Suvremene statistike
upucuju na to da ¢emo do svoje 66. godine vidjeti u prosjeku 2 milijuna oglasa. Zanimljiv je
podatak i da su se 1965. godine ljudi sjecali 34% videnih oglasa, dok je 1990. taj broj pao na
dramati¢nih 8%, za razliku od 2007. godine kada pamtimo samo 2.21% oglasa koje vidimo.*
(Stanojevic¢ 2011:176) Kao odgovor na spomenute izazove, gerila marketing oslanja se na kreiranje
kreativnih i originalnih marketinskih kampanja s ciljem privlacenja paznje i bolje reakcije kod
ciljane publike. Obi¢no ukljucuje oglasavanje na neoc¢ekivanim mjestima i putem neocekivanih
nacina. Najce$¢e ga primjenjuju manja poduzeca budu¢i da nekonvencionalni marketing ne
zahtijeva velike proracune kao neki drugi oblici marketinga. Medutim, ovaj tip marketinga
primjenjuju i velika poduzeca da bi iznenadila trziste inovativnim pristupima. Zbog prirode svoga
djelovanja, izmedu ostalog, poznat je i kao Tajni marketing, Ispod radara marketing,

Senzacionalni i Avangardni marketing.

Sam naziv gerila potje¢e od pojma gerilskog ratovanja kojeg je Ernest Che Guevara detaljnije
opisao u svojoj knjizi Guerrilla Warfare objavljenoj 1960. godine. Gerilske taktike, u smislu
njihovih vojnih korijena, stvorile su vojske koje nisu posjedovale dostatne resurse za ostvarenje
svojih politi¢kih i vojnih ciljeva tradicionalnim metodama. 1z toga su razloga morali promotriti
dostupne resurse i biti kreativniji u njihovom koristenju. Kada su se koristile u ratovanju, gerilske
strategije ukljucivale su odabir prilike u kojoj protivnik ne oéekuje napad. Sokirajuéi ga, bili su
korak ispred njega. Na temeljima gerilskog ratovanja nastale se i osnovne strategije gerilskih

marketinskih kampanja. (Margolis, Garigan, 2008)
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5.1. Uspon gerila marketinga

Nekoliko ¢imbenika pridonijelo je rastu vaznosti nekonvencionalnog marketinga. Jurca
(2010:323) navodi sljedece:

1. nedostatak vjerodostojnosti i neu¢inkovitost tradicionalnog oglaSavanja

2. nevoljkost kupca prema reklamnim porukama

3. potreba za smanjenjem troskova promocije

4. potreba za diferencijacijom proizvoda i marki

5. potrosacevo bolje razumijevanje marketinSkih i prodajnih tehnika $to ih ¢ini imunima na

komercijalne poruke

6. potreba za boljim targetiranjem publike koja je sve vise rascjepkana.*

Gerila marketing dokazao je da za uspje$Snu marketinSku kampanju nisu presudni veliki budzeti
ve¢ ukljucivanje maste u proces kreiranja marketinskih aktivnosti. Zasi¢enost modernog trzista
dodatno je potaknula marketare na primjenu drugacijeg pristupa publici. Osim toga, razvojem
trzista opca je populacija bolje upoznata s marketinskim i prodajnim tehnikama, sto je dovelo do
veée sumnji¢avosti prema tradicionalnom oglasavanju i reklamnim porukama. Usto, cijene
tradicionalnih medija nastavljaju rasti, a ne garantiraju povrat ulaganja. Nekonvencionalni oblici
marketinskih aktivnosti mogu biti ucinkovitiji upravo zbog svoje autenti¢nosti i razlikovanja u
odnosu na klasi¢ne oblike oglasavanja. U tom smislu Margolis i Garrigan (2008:17) objasnjavaju
kako ,,gerilski marketing daje potro$acu nesto opipljivo i iskustveno, nesto intimnije i smislenije
nego samo jo$ jedan oglas.“ U tome lezi procvat primjene gerila marketinga u modernom
poslovanju. Od svojih pocetaka do danas, gerilski marketing ne prestaje iznenadivati publiku
inovativnim pristupima potic¢u¢i razlicita poduzeca da u svoje marketinske strategije uvrste i ovaj
oblik marketinga. Levinson (2008:84) zaklju¢uje da ,,gerilci prilagodavaju marketing, kreativnu
poruku, kao i cjelokupnu filozofiju i uskladuju ju je s aktualnom stvarno$cu. Umjesto da se opiru

promjenama, jednostavno im se prilagodavaju. A dobit potvrduje koliko je takav pristup mudar.*
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5.2. Oblici gerila marketinga

Danas postoje brojni oblici gerilskog marketinga koji su se godinama razvijali i prilagodavali
razli¢itim ciljevima, ciljnim skupinama, dostupnim resursima ili karakteristikama proizvoda i
usluga. Uzimajuéi za primjer vaznost primjene odgovarajuéeg pristupa prema ciljanoj skupini,
malo je vjerojatno da ¢e generacija Z i generacija X preferirati iste marketinske tehnike. Naime,
pojam generacija Z odnosi se na pojedince rodene u razdoblju nakon 1995. godine do 2009. godine,
dok generaciju X ¢ine pojedinci rodeni izmedu 1965. 1 1980. godine. Svojevremeno je u velikoj
mjeri generacija Z utjecala na daljnji procvat pristupa nekonvencionalnog marketinga budu¢i da
imaju izrazenu odbojnost prema konvencionalnim marketinskim porukama. Prvi je korak uspjesne
kampanje upravo analiza navedenih ¢imbenika i konkretnih ciljeva prilikom odabira odgovarajuce

tehnike. U nastavku rada bit ¢e objasnjene neke od njih.

5.2.1. Ambush marketing

Rije¢ ambush na engleskom jeziku znaéi zasjeda, stoga sam naziv ovog oblika marketinga asocira
na taktiku kojom se koristi. Osim navedenog, poznat je i pod nazivima marketing ispod pojasa ili
parazitski marketing. Najcesce se radi o obliku gerila marketinga koji tvrtke koriste radi dobivanja
odredenog medijskog prostora iako za oglaSavanje nemaju legalne dozvole, odnosno nisu sluzbeni
sponzori. U takvim slu¢ajevima postoji sluzbeni sponzor, ali se njegov konkurent takoder
promovira na neocekivane nacine s ciljem osvajanja dijela trzista ili iskoriStavanja pozitivnih
ucinaka velikih dogadaja koja posjeduju ograni¢en broj sponzora. TroSkovi takve promocije
mnogo su manji od troskova sluzbenog sponzorstva, no postoji velik rizik od pravnih posljedica.
Za uspjeSan primjer ambush marketinga moze se navesti Nikeova strategija iz 1984. godine.
Naime, te godine odrzane su Olimpijske igre u Los Angelesu, a kao sluzbeni sponzor izabrana je
tvrtka Converse. Istovremeno, Nike je oslikao velike murale u blizini stadiona koji su prikazivali
Nikeov logotip i fotografije nekoliko sportasa koji su se natjecali na igrama i nosili njihovu odjecu.
Nakon igara provedeno je istrazivanje trzista koje je pokazalo da je vise potrosaca vjerovalo da je

Nike sluzbeni sponzor, iako je to zapravo bio Converse. (Elevent.co)
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5.2.2. Ambient marketing

Radi se o obliku marketinga koji koristi ambijent (odnosno okruzenje) radi oglasavanja proizvoda
ili usluga. Autobusna stanica, unutrasnjost vozila javnog prijevoza, stepenice, pjesacki prijelaz ili
drugo okruzenje pokraj kojeg ljudi svakodnevno prolaze idealno je mjesto za implementaciju
ambient marketinga. Ovaj je oblik marketinga usredotocen na interakciju okruzenja i ciljane
skupine koriste¢i efekt iznenadenja buduéi da iskoristava svakodnevne predmete u promociji
odredenog brenda. Zbog relativno niskih tro§kova i §irokog raspona mogucnosti, smatra se jednim

od najboljih pristupa oglaSavanja za tvrtke koje ciljaju na specifi¢ne grupe ili nise. (Jurca, 2010)

Slika 3. Primjer ambient marketinga tvrtke McDonald's
Izvor: preuzeto u cijelosti (Coursesidekick, n.d.)

5.2.3 Wait marketing

Odnosi se na oblik gerila marketinga koji realizira svoje kampanje na mjestima gdje ljudi obi¢no
svakodnevno moraju provesti neko vrijeme ¢ekajuci, primjerice u ¢ekaonicama, na autobusnim
stanicama, u zra¢nim lukama i dizalima. Wait marketing kreiran je na pretpostavci da ¢e ljudi, u
vremenu dok nesto Cekaju, vjerojatnije uoCiti svoju okolinu. Ovaj tip gerila marketinga
implementiran je i u digitalnom marketingu kroz YouTube oglase koji se prikazuju prije, za vrijeme

ili nakon Zeljenog videozapisa sto ¢e biti detaljnije opisano u nastavku rada.
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$
Slika 4. Primjer wait marketinga Drzavnog muzeja u Amsterdamu
Izvor: preuzeto u cijelosti (Museumnext.com)

5.2.4 Sensation marketing

Sensation marketing najvise je usredotocen na efekt Soka i senzacije kod publike. Karakterizira ga
odvija na mjestima s ve¢om frekvencijom ljudi kao Sto su trgovacki centri, glavni trgovi i javni
dogadaji. Koncerti i manifestacije takoder su idealno mjesto za uporabu ovakvog tipa marketinga
s obzirom na to da se pretpostavlja kako ¢e takve dogadaje posjecivati homogenija publika.
Primjerice, sportske utakmice idealne su za oglasavanje nekog brenda piva putem senzacionalne

reklame.

5.2.5 Flash mob marketing

Flash mob je oblik gerila marketinga u kojemu se veca skupina ljudi naizgled iznenada okupi na
javnom mjestu te izvede kratak i neoCekivan performans, nakon ¢ega se razdvoji i nastavi kretati
kao da se niSta nije dogodilo. Ovaj oblik marketinga naglasava spontanost (iako to nije), koja
iznenaduje prolaznike i poti¢e ih na pozornost s obzirom da ne o¢ekuju dozivjeti takvo iskustvo
na javnom mjestu. Zbog toga flash mob marketing moze privuéi veéu pozornost na brend jer
obi¢no stvara zapamtljivo iskustvo promatra¢ima performansa, a ujedno ima i velik potencijal za
daljnje viralno dijeljenje dogadaja i putem digitalnih kanala. Jedan od najboljih primjera flash
moba organiziran je od strane tvrtke T-Mobile 2009. godine u Londonu kada je vise od 300 ljudi
iznenada pocelo plesati na kolodvoru privlaceéi veliku pozornost prolaznika, a kasnije i brojnih
svjetskih medija.
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Osim navedenih, postoji niz razliCitih oblika gerila marketinga medu kojima se najcesce koriste:

1.
2.

marketing od usta do usta — zasniva se na preporuci i Sirenju informacija

divlje oglasavanje — jedan od najstarijih oblika gerila marketinga; odnosi se na postavljanje
velikog broja plakata na javnim mjestima

oglasavanje putem grafita — koriStenje grafita za promociju i povecanje svijesti o marki
ambalaziranje — ambalaza proizvoda koristi se kao sredstvo promocije i komunikacije s
potro$acima

predmetni marketing — stavljanje poruka o proizvodima i uslugama na razlicite predmete
tjelesni marketing — postavljanje promotivnih poruka izravno na ljudsko tijelo. (Buljubasic,
2019)

5.3. Efekti gerila marketinga

lako postoje razliciti oblici gerilskog marketinga, Hutter i Hoffman (2011) navode da se svi oni

mogu svesti na tri glavna elementa odnosno efekta kojima teze, a to su:

Efekt iznenadenja: osnovna teznja gerilskog marketinga je iznenaditi potroSace
neoc¢ekivanim pristupom, a s ciljem privlacenja pozornosti na odredeni proizvod ili uslugu.
Hutter 1 Hoffman (2011:42) definiraju da je iznenadenje ,,rezultat odstupanja percepcije i
ocekivanja®“. Uz neuobicajen i neoc¢ekivan pristup, ¢ak i oni koji bi obi¢no izbjegavali samo
oglasavanje, mogu ostati ugodno iznenadeni. Iznenadenje obi¢no pokreée emotivnu
reakciju, a poznato je da pozitivne emocije mogu motivirati potrosaca na kupnju. Na efekt
iznenadenja najvise su fokusirani ambient marketing, sensation marketing i flash mob

marketing.

Difuzijski efekt — za razliku od klasi¢nog marketinga, u kojem je broj primatelja ¢esto
definiran samom cijenom marketinske kampanje, gerilski marketing omogucuje poveéanje
broja primatelja marketinskih poruka bez povecanja troskova. Uz naglasak efekta
iznenadenja, gerilski marketing ima moguénost potaknuti potroSace na daljnje prenoSenje

svog pozitivnog iskustva prijateljima 1 poznanicima ¢ime broj informiranih raste. Putem
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drustvenih mreza i digitalnih medija ovaj je efekt joS izraZeniji, a preporuka od strane
bliskih ljudi oduvijek je imala vecu vrijednost od tradicionalnog oglasavanja. Viralni

marketing i marketing od usta do usta konstruirani su na temeljima difuzijskog efekta.

e Efekt niskih troSkova — kao §to je ve¢ spomenuto, gerilske kampanje ne zahtijevaju velika
osnovna ulaganja buduc¢i da za uspje$nost takvih kampanja nije presudan iznos ulozenog
novca veé razina kreativnosti i inovativnosti u osmisljavanju i provodenju. Osim toga,
difuzijski efekt dodatno naglasava efekt niskih troskova povecavajuéi broj primatelja
marketinskih poruka bez potrebe za dodatnim ulaganjima. Ambush marketing posebno se
oslanja na efekt niskih troskova, iskoristavaju¢i popularnost velikih dogadaja za promociju

brenda bez sluzbenog sponzorstva.

Tablica 2. prikazuje uzrocno-posljedicnu vezu izmedu efekta iznenadenja i difuzijskog efekta
koji izazivaju i efekt niskih troskova te zajedno ¢ine beneficijski odnos izmedu vrijednosti 1

troska gerila efekta.

Tablica 2. Model gerila efekata

Vrijednost gerila oblika Trosak gerila oblika

Efekt iznenadenja
Shema neocekivanog poticaja

- odvlacenje paznje Efekt niskih tro§kova

- preusmjeravanje paznje na mjeru Relativna isplativost
; - niski troskovi produkcije

Difuzijski efekt —i[ - niski troskovi kontakta

Distribucija oglasivacke poruke

- odvlacenje pazZnje
- preusmjeravanje paznje na mjeru

Gerila efekt
Beneficijski odnos izmedu vrijednosti i troSka oglasavanja

Izvor: Obrada autora (prema: Hutter and Hoffmann, 2013, navedeno u Wendland, 2016)
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5.4. Strategije gerila marketinga

Ovisno o veli¢ini poslovanja i dostupnim resursima, bitno je odrediti odgovarajucu strategiju koja
moze pomoci u ostvarenju ciljeva poslovanja medu kojima bitnu ulogu ima promocija proizvoda,
odnosno usluga. Opcenito, pojam strategija dolazi iz grékog jezika i u izvornom prijevodu znaci
znanje i vodenje vojske ili rata. (Enciklopedija.hr) U ekonomskom se smislu odnosi na dugoro¢ni
plan i na¢in vodenja poslovanja uz $to korisniju primjenu dostupnih resursa radi ostvarenja zeljenih
ciljeva. Nufer (2013:61-62) navodi tri razli¢ite strategije koje se mogu primijeniti S pomocu gerila

marketinga:

1. Napadacka (attack) strategija — bazirana je na vojnom podrijetlu termina gerila te
povezanosti s osnovnom idejom takvog pristupa. Usmjerena je na odredenog konkurenta s
ciljem preuzimanja pozicije i smanjenja njegove dominacije na trziStu. Fokusira se na
nepokrivene ili nezastupljene trziSne segmente konkurenata koji su zapostavljeni zbog
koncentracije na osnovni posao. Element iznenadenja je odlucujuci dio ove strategije.
Strateska prikladnost gerila napada je prije svega pogodna za manje tvrtke sa slabim
financijskim resursima zbog svoje kratkoro¢ne koncentracije snage.

2. Strategija niSe — fokusira se i koncentrira na ograniéen i specifi¢an segment trzita, 0dnosno
kupaca. Obi¢no su to tvrtke koje se isti¢u drugacijim asortimanom proizvoda i usluga.
Primjena ove strategije pomaze manjim tvrtkama u potrazi za mjestom na trzistu.

3. Strategija za male i srednje velike tvrtke — pristup koji se posebice temelji na atributima
snalaZljivosti, nekonvencionalnosti 1 fleksibilnosti uz pretpostavku da postoje ograniceni
resursi. Cesto se primjenjuje u malim i srednjim poduzeéima zbog optimalnog ispunjavanja

ovih preduvjeta uz optimalnu primjenu dostupnih resursa.
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6. Sinergija digitalnog i gerila marketinga

Suvremeni je potrosac zasi¢en konvencionalnim oglasavanjem, a njegove navike modificirane su
brojnim digitalnim promjenama. Da bi nesto bilo zanimljivo, treba biti drugacije, autenti¢no,
personalizirano i kreativno. Oglasavanje treba pobuditi emocije i proizvesti reakcije. Moguénosti
digitalnih alata pruzaju bolji uvid u potrebe i interese ciljane publike stvaraju¢i personalizirani
sadrzaj. Uz primjenu gerilskih tehnika stvaraju se autenticna iskustva koja prelaze granice
klasi¢nog informiranja o proizvodima i uslugama. Digitalni i gerila marketing posjeduju neke od
klju¢nih karakteristika potrebnih za uspje$nost na danasnjem trzistu. lako postoje znatne razlike
medu njima, u pojedinim tockama se stapaju, a u drugima se mogu nadopuniti. Kombinacijom
digitalnog i gerila marketinga poduzec¢a mogu stvoriti inovativne marketinske kampanje koje brze,

bolje i jednostavnije dopiru do potrosaca.

U nastavku rada ukratko ¢e biti objasnjena podruéja i tehnike u kojima najéesce dolazi do izrazaja

sinergija izmedu digitalnog i gerila marketinga.

6.1. Korisnost primjene u srednjim i malim poduzec¢ima

Jedno od glavnih podrucja sinergije digitalnog i gerila marketinga su mogucnosti koje obje vrste
pruzaju za srednja i manja poduzeca. Paquette (2013:1) tvrdi da su ,,u dana$njem svijetu vodenom
tehnologijom, druStvene mreZe postale nacin da trgovci na malo proSire svoje marketinske
kampanje na veéi broj potrosaca.© U tom smislu i Resnick et al. (2016), kako je navedeno u Pihir,
Krizani¢, Kutnjak (2019:129), smatra da “za razliku od velikih poduzeéa, tradicionalne
marketinSke aktivnosti poput oglasavanja ili istraZivanja trZiSta, malim i srednjih poduze¢ima ne
garantiraju siguran uspjeh ve¢ se ona moraju fokusirati na digitalni marketing kao troskovno i
tehnolosku prihvatljivu aktivnost.” Putem digitalnih kanala, a posebice putem drustvenih mreza,
manja poduzeca mogu oglasavati svoje proizvode 1 usluge bez ogromnih ulaganja. Istovremeno,
Gregori¢ i Mari¢ (2017:100) zaklju¢uju da je ,,razvoj interneta u velikoj mjeri pridonio razvoju
gerilskog marketinga jer dodatno naglasava karakteristiku gerilskog marketinga gdje su primarne
dobra ideja 1 kreativnost te dobra priprema marketinskog plana i segmentacija trzista, a veli¢ina

tvrtke i financijska sredstva imaju sekundarni znac¢aj. Uz primjenu gerila marketinga u ¢ijoj je
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srzi kreativnost koja takoder ne ovisi o velikim ulaganjima novca, kombinacija digitalnog i gerila
marketinga moze biti idealan izbor za povecéanje vidljivosti onih proizvoda ili usluga koji se Zele

probiti na trziste.

6.2. Viralni marketing

Kako navodi Zecevi¢ (2010), usmena predaja najdugovjecniji je marketinski alat koji se koristi jos
od kamenog doba. Viralni marketing odnosi se na marketinski oblik koji najefikasnije potice
usmenu predaju ¢ija je mo¢ jo§ viSe primjetna kroz razvoj druStvenih mreza. Interes za ovim
oblikom marketinga poveéan je devedesetih godina proslog stoljeca kada je uoeno masovno
Sirenje snimljenih epizoda serija koje su ljudi dijelili sa svojim prijateljima ¢ime je rasla gledanost
samih serija. lako je ta radnja bila zakonski ilegalna, producenti se nisu protivili takvoj praksi
budu¢i da je dovela do popularizacije serija. Ta je pojava medu marketarima pobudila interes za
kreiranjem novih pristupa putem kojih ¢e publiku motivirati da umjesto njih usmeno preporucuje

neki proizvod ili uslugu svojoj okolini.

Viralni ili virusni marketing, kao §to i sam naziv navodi, ima mo¢ Sirenja informacija i
marketinSkih poruka poput virusa. Digitalni kanali znacajno su ubrzali taj proces, a drustvene
mreze postale su idealan prostor za dijeljenje iskustva s prijateljima i poznanicima. Jedan od
najboljih na¢ina da nagovorite ljude na dijeljenje sadrzaja brenda je potaknuti da ga za vas stvaraju.
Takvim pristupom raste i kredibilitet usluge ili brenda jer preporuka prijatelja nerijetko ima veci
utjecaj na kupnju od klasi¢nog oglasavanja. Sama srz viralnog marketinga zasniva se na jednom
od tri glavna efekta gerilskog marketinga, a to je difuzijski efekt. Snaga difuzijskog efekta u
sinergiji s digitalnim kanalima dobiva mogu¢nost Sirenja informacija globalno. Privlaenje paznje
kroz upecatljive naslove, naglasavanje emocija, dodavanje kreativnih vizualnih elemenata i
poticanje na interaktivnost, neke su od strategija koje poti¢u prijenos i vidljivost digitalnih

sadrzaja.

Na slici 5. prikazano je koje karakteristike sadrzaj treba posjedovati da bi postao viralan te u koje

se dvije kategorije viralni marketing moze rasc¢laniti.
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Needs an attention Needs to be centered Needs to interest the viewes/ Needs to surprise your viewers
grabbing title around one key point relate to them/answer a question

ENTERTAINING: UCEFUL:

© Most popular
® Easiest to go viral

« Best for online businesses
» Relates to specific viewers
© More comman to buy

* People don't buy from
being entertained

Slika 5. Prikaz potreba i tipova viralnog marketinga
Izvor: preuzeto u cijelosti (Singlegrain.com)

Medu najboljim primjerima uspje$ne primjene gerila marketinga u kombinaciji s digitalnim
kanalima moze se izdvojiti kampanja ALS Ice Bucket Challenge koja je organizirana u
dobrotvorne svrhe u ljeto 2014. godine. Cilj kampanje bio je povecati svijest i prikupiti sredstva
za lijeCenje osoba koje boluju od amiotrofi¢ne lateralne skleroze. Sudionici su morali politi hladnu
vodu preko glave, a nakon toga nominirati tri prijatelja koji to takoder moraju napraviti. U svrhu
pomoc¢i, uz dozu zabave, kampanja je postala viralna te su se u nju ukljuéile i brojne svjetske
zvijezde. Zahvaljuju¢i kampanji, ALS organizacija prikupila je 115 milijuna americkih dolara koji
su koriSteni za financiranje istrazivanja opreme za osobe koje boluju od navedene bolesti.
(Dzhingarov, 2022)
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6.3. Giveaway

Jedan od popularnih marketinskih alata koji se sluzi difuzijskim efektom uz efekt niskih troskova
je i giveaway. Radi se 0 nagradivanju pratitelja koji kroz sudjelovanje u nekoj vrsti interakcije
mogu osvojiti razli¢ite poklone. Darivanjem pratitelja povecava se vidljivost brenda te angazman
korisnika na vrlo jednostavan i relativno povoljan nac¢in putem digitalnih kanala. Kao i u klasi¢nim
gerilskim kampanjama, nisu potrebni veliki iznosi za poveéanje dosega marketinskih poruka jer
uz brojna dijeljenja i oznake korisnici to rade sami. Kao neke od koristi nagradnih igara preko

interneta navode se:

1. generiranje potencijalnih kupaca — darivanja su izvrstan nacin za privlacenje novih
potencijalnih klijenata jer privla¢e pozornost ljudi zainteresiranih za marku

2. povecanje broja pratitelja — najcesca taktika koja se koristi u nagradnim igrama je natjerati
korisnike na pracenje stranice brenda da bi mogli sudjelovati u nagradnoj igri

3. povecani druStveni angazman — pokloni su sjajan nacin da se poveca angazman medu

trenutnim pratiteljima. (Gowebagency, 2022)

6.4. Wait marketing na internetu

Wait marketing, kao jedan od poznatih oblika gerilskog marketinga, pronasao je svoj nacin za
adaptiranje u digitalni svijet. Najéesce se radi o reklamama u obliku videozapisa koji se automatski
prikazuju dok korisnik ¢eka uclitavanje sadrzaja na internetu. YouTube, vodeca platforma za
dijeljenje razli¢itih vrsta videozapisa, mjesto je gdje su marketinSki stru¢njaci posebno usmjereni
na implementiranje ove vrste oglasavanja. Jedna od glavnih pogodnosti oglasavanja na YouTubeu
je njegova globalna rasprostranjenost, pristup razli¢itim vrstama personalizacije te uvid u mjerenje
uspjesSnosti oglasavanja. Naime, navedeni servis koristi gotovo cijeli svijet osim Kine. Osim toga,
moze se tocno ciljati publika prema demografskim obiljezjima, specificnim interesima i temama,
kategorijama proizvoda ili klju¢nim rije¢ima. Vrlo korisna moguénost je i ta §to YouTube profil
ukljucuje 1 Analytics dio. U njemu se mogu vidjeti reakcije na sve videozapise i dobiti uvid o

podacima i korisnicima koji su reagirali na odredeni oglas. Uz dostupnu analitiku dobiva se uvid i
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u to koje oglase korisnici gledaju, koliko dugo ih gledaju i u kojem trenutku prestaju gledati video
oglas. (Buljubasic¢, 2021)

Najcesce vrste oglasa na YouTubeu koje se odnose na wait marketing:

1. TrueView oglasi: oglasi koji se prikazuju prije, tijekom ili poslije videozapisa, a nakon 5
sekundi korisnik ih moze preskociti. Oglasivaci placaju samo ako korisnik pogleda barem
30 sekundi oglasa ili na neki nacin reagira na oglas, primjerice klikom na akciju. S obzirom
na navedeno, koriStenjem ove vrste oglasa oglasivaci Stede novac, a istovremeno dolaze do
zainteresirane publike jer korisnici mogu izabrati oglase koje Zele gledati, odnosno
preskociti one koje ne Zele.

2. Instream oglasi koji se ne mogu preskociti: prikazuju se prije ili tijekom trajanja videa, a
traju od 15 do 20 sekundi, iako su prvobitno mogli trajati i 30 sekundi. S obzirom na manjak
kontrole nad oglasavanjem, ova vrsta oglasa nije omiljena kod publike.

3. Bumper instream oglasi: prikazuju se prije odabranog videozapisa, traju maksimalno Sest
sekundi i ne mogu se preskoditi. Koriste se najcesée za veée kampanje, primjerice

promociju novih filmova. (Arbona.hr, 2019)

Oglasavanje na YouTubeu i gerila oglasavanje offline prekidaju tijek svakodnevnih aktivnosti te se
namecuU i pozivaju na interakciju i angazman. Postoji i sve veca zasi¢enost i odbojnost korisnika
prema ovom tipu marketinSkih aktivnosti na internetu. Najvise tehnickih alata za blokiranje oglasa
stvoreno je upravo za oglasavanje putem YouTubea. Ucinak Kkoji wait marketing posjeduje u
realnom svijetu, u digitalnom svijetu nije poprimio iste karakteristike pa se zbog toga puno ¢escée

izbjegava.
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7. Marketing u kulturi

Marketing je posljednjih godina u sve vecoj mjeri dobio na vaznosti i u kulturi s obzirom na bitnost
informiranja, educiranja i usmjeravanja publike na razli¢ite kulturne proizvode. lako je
desetlje¢ima bio zanemaren u kulturnim institucijama, izmedu ostalog i zbog poistovjec¢ivanja s
komercijalizacijom koju kulturni krugovi izbjegavaju stavljati u isti ko§ s umjetnickim
stvaralastvom, sve viSe kulturnih institucija pocinje isticati vaznost marketinga sa svrhom Sirenja
i popularizacije kulturnih vrijednosti. Primjena marketinga u svim sferama gospodarskog i
drustvenog Zivota u razvijenim zemljama danas je nezaobilazna. Budu¢i da se podruéje kulture
moze podijeliti na viSe podsektora, bitno je napomenuti da postoje razlike u razini integracije
marketinga ovisno o vrsti djelatnosti. Osim toga, odredene kulturne djelatnosti usmjerene su
izravno na profit, a kulturne institucije obi¢no su neprofitne organizacije koje se financiraju iz
drzavnih prorac¢una. No, kada se govori o ovom obliku marketinga, najéesc¢e se misli na neprofitne
organizacije shodno prirodi poslovanja i dugoro¢nim ciljevima. Na slici 8. prikazane su temeljne
razlike izmedu neprofitnog i konvencionalnog marketinga, odnosno marketinga usmjerenog na
profit. Naime, za razliku od konvencionalnog marketinga koji je usmjeren na prodaju, svrha
neprofitnog marketinga je ostvarenje reakcije ciljnog trzista kroz razmjenu vrijednosti. (Meler,
2006)

Tablica 3. Marketing u neprofitnim i profitnim organizacijama

NEPROFITNI MARKETING KONVENCIONALNI MARKETING
Nastojanje za promjenama stavova i Zadovoljavanje identificiranih potreba ciljnog
ponasanja na ciljnom trzistu. trzista.

Ostvarenje interesa ciljnog trziSta ili drustva | Ostvarenja dobiti ostvarenjem interesa ciljnog

bez ostvarenja osobne ili neke druge vrste trzista drustva.
dobiti.

Predmet realizacije marketinskih napora su Predmet realizacije marketinskih napora su
ideje. proizvodi i usluge.

Izvor: obrada autora (prema: Kotler, 1975, navedeno u Meler, 2006)

Meler (2006) marketing u kulturi definira kao poslovni koncept kulturnih institucija ¢iji je cilj

svojim kulturnim proizvodima zadovoljiti potrebe potrosaca i time posti¢i misije institucija i
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njihove opée drustvene ciljeve. Dragi¢evi¢ — Sesi¢ i Stojkovi¢ (2013:181) pojasnjavaju kako je
»glavni zadatak menadzera u domeni kulturnog marketinga rad na prikazivanju i populariziranju
kulturnih vrijednosti i umjetni¢kih ostvarenja te poticanje kontakta ljudi s umjetno$cu i

umjetnickim djelima.*

Ucinkovit marketing u kulturi ne cilja prioritetno na prodaju i poveéanje posjeta ve¢ na Sirenje
interesa prema kulturi i kulturnim djelatnostima. Uz primjenu pravodobnih marketinskih alata kao
Sto je istrazivanje publike, njihovih motiva i kulturnih potreba, kulturni menadzeri mogu
doprinijeti razvoju programa koji ¢e potaknuti stvaranju nove publike i oCuvanju postojece.
Dragiéevié¢ — Sesi¢ i Stojkovi¢ (2013) dijele faze rada na marketingu kulturno-umjetnickih

programa na sljedece korake:

1. Istrazivanje trziSta: istrazivanje publike i nepublike, ciljnih grupa, njihovih kulturnih
potreba te onoga $to ih motivira. Potrebno je i istrazivanje drugih oblika ponude programa
na trzistu.

2. Opca koncepcija marketinga — imidz: utvrdivanje idejne koncepcije, slogana, loga i
tipografije na osnovu rezultata prethodnog istrazivanja. Primjerice, slogan treba rezimirati
op¢u koncepciju odnosno sustinu vrijednosti ciljanih skupina kojima se obraca.

3. Strategija reklamne kampanje: planiranje oblika reklamne kampanje kao $to su spotovi,
plakati, oglasi 1 sli¢no. Koncepcija ne treba polaziti od toga da reklama nudi proizvod veé
nacin Zivota i misljenja. Nakon toga slijedi planiranje dinamike odvijanja reklamne
kampanje te koncepta odnosa s javnoscéu.

4. Realizacija total dizajna institucije: realiziranje svih reklamnih sredstava te odnosa s
javnoscu kroz konferencije za novinare, promidzbe 1 kontakte.

5. Javno oglasavanje proizvoda/programa: putem masovnih medija kao §to su novine, TV
program i radijski jinglovi ili oglasavanjem na javnim mjestima.

6. Informativno-animacijski i reklamni program: nastavak medijskog i drugog oglasavanja te
nastavak i realiziranje programa odnosa s javnoS¢u uporabom tribina, savjetovanja, izlozbi,

performansa i drugih prigodnih metoda.
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7.1. Potrebe marketinga u kulturi

Osnovno ishodiste marketinskih aktivnosti je zadovoljavanje potreba i razmjena vrijednosti. Kao
neki od razloga koriStenja kulturnih proizvoda mogu se izdvojiti znatizelja, opustanje, kulturno i
duhovno obogacivanje, bijeg od svakodnevnice, motiviranje, zabava i dr. (Meler, 2006) Buduci da
potrebe za kulturnim proizvodima ne ¢ine primarne ili egzistencijalne potrebe, ve¢ sekundarne i
dopunske, marketing u kulturi mora do¢i do informacija o potrebama svojih korisnika da bi

pridonio rastu i razvoju kulturnih djelatnosti.

Prema Scheff, Kotler (1996, kako je navedeno u Meler, 2006) temeljni su problemi kulturnih

ustanova u provedbi marketinga:

1. Pronalazak trzista — buduc¢i da kulturne ustanove kreiraju proizvode i usluge za koje ne
postoji znatna potraznja, ustanove moraju naci trziSte za svoje proizvode te kreirati nove
potrebe na trzistu.

2. Sirenje trzista — potrebno je educiranje i razvijanje potencijalnih korisnika koje zahtijeva
financijski rizik buduc¢i da postoji limitirano trziste.

3. Zadrzavanje korisnika — ustanove u kulturi moraju ¢initi velike napore da bi zadrzale svoje

korisnike.

Marketing u kulturi zahtijeva razlicite nacine reklamiranja zbog razli¢itih segmenata trzista koju
¢ine potencijalni korisnici kulturnog sadrzaja, stoga sve marketinske aktivnosti u kulturi 1
kulturnim institucijama trebaju biti koordinirane i organizirane u jedinstvenu cjelinu koja se naziva
Integrirana marketinska komunikacija. Integrirana marketinSka komunikacija odnosi se na
»povezivanje razli¢itih komunikacijskih funkcija i alata kako bi se ostvario jedinstveni pristup
marketingu, ali 1 planiranje i provedba razli¢itih oblika marketinSke komunikacije kako bi se
ostvarili zajedni¢ki komunikacijski 1 prodajni ciljevi kao podrska jedinstvenom pozicioniranju
marke, usluge ili institucije.“ (Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006:94) Dostupnost razlicitih
marketinSkih oblika i tehnika stru¢njacima u kulturi pruza raznovrstan izbor kombinacija koje uz
temeljito planiranje i realizaciju mogu pridonijeti ve¢oj u¢inkovitosti od koriStenja samo jedne od

njih.
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Kao jedan od problema s kojima se susre¢e kulturni sektor mogu se navesti i znacajne promjene
u drustvu koje zahtijevaju nove pristupe publici s obzirom na smjenu generacija i vaznosti
prenosenja kulturnih vrijednosti na nove generacije. Krajnovi¢, Perkovi¢, Rajko (2020:343)
objasnjavaju da postoji sve vec¢i fokus marketinske orijentacije u kulturi na poboljsanje
korisnickog iskustva. Posjetitelj koji percipira Cinjenice o ponudi kulturne ustanove Cesto ima
ulogu pasivnog promatraca u poslovnoj strategiji kulturnih institucija. Danas se dozivljaj sve vise
gradi u suradnji s posjetiteljem. S ciljem podizanja ukupne razine korisnickog iskustva, razne
kulturne institucije aktivno i kontinuirano ulazu u razvoj interaktivnih sadrzaja kroz koje se
posjetiteljima izlazu kulturni sadrzaji osobnim i prilagodenim iskustvima aktivnog sudionika.

Takva praksa doprinosi ve¢oj lojalnosti publike i Sirenju pozitivnih iskustava.

7.2. Prednosti primjene digitalnog marketinga u kulturi

Digitalna revolucija nije zaobisla ni podru¢je kulture. Popularizacija digitalnih kanala utjecala je
na nacin kako se kulturni sadrzaj predstavlja i promovira publici. ,,Promjena koju su potaknuli
digitalni mediji nije samo uvela nove platforme za komunikaciju, ve¢ je promijenila i same
korisnike i nacin njihovog informiranja, ali i prikazivanja stvarnosti.” (Bebi¢, 2018 navedeno u
Bahonji¢, Dabo, 2019:41) Da bi bili ukorak s vremenom i navikama korisnika, kreatori kulturnog
Dostupnost, relevantnost i personalizacija kao nacela digitalnog marketinga nude Kkulturnim
djelatnostima priliku da stvore dublji odnos s postojeCcom publikom, ali i da svoj sadrzaj vise

priblize potencijalno novoj publici.

U realizaciji digitalnih kampanja u podruéju kulture koriste se razli¢iti oblici marketinskih tehnika
kao $to je marketing preko druStvenih mreza, e-mail marketing, video marketing, mobilni
marketing i drugi. Putem e-mail marketinga kulturne organizacije mogu obavjeStavati svoje
pretplatnike o bitnim informacijama i nadolaze¢im dogadajima putem elektroni¢ke poste. Video
marketing takoder je jedan od Cestih marketinskih oblika buduc¢i da forma videozapisa nudi veliki
spektar moguénosti U promociji. Pojedine kulturne organizacije fokusirale su se i na mobilni
marketing kreiraju¢i mobilne aplikacije koje im pomazu u produbljivanju odnosa s publikom te
dodatnom diferenciranju u odnosu na konkurente. Sluzbene web stranice i profili na drustvenim

mrezama najcesc¢i su nacini prisutnosti organizacija iz podrucja kulture putem digitalnih kanala.
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Prisutnost na drus$tvenim mrezama omogucéava vecéu interakciju s korisnicima od klasi¢nih kanala
tradicionalnih medija o kojima su ovisile kulturne institucije u proslosti. Usto, oglasavanje na

internetu je povoljnije i isplativije buduéi da pruza veéi doseg do ciljanih skupina.

Digitalni marketing takoder nudi kreatorima kulturnog sadrZaja priblizavanje novim generacijama
koje najcesce koriste digitalne kanale kao izvor informacija. Upravo je to jedan od najvaznijih
razloga zasto kulturne djelatnosti trebaju biti aktivne na tim kanalima. Nedovoljna zainteresiranost
mladih za kulturne dogadaje moze se smanjiti kreiranjem zanimljivih sadrzaja i digitalnih
marketinskih kampanja na drus$tvenim mrezama koje ¢e biti prilagodene interesima i komunikaciji

mladih generacija otkrivajuci im novi pogled na raznolik svijet kulturnog sektora.

Nadalje, dostupni alati za analizu i mjerenja uspjesnosti putem digitalnih kanala kulturnim su
organizacijama pruzili moguénost uvida u podatke koji uveliko mogu doprinijeti vecoj
ucinkovitost njihovog poslovanja u buduénosti. Dragi¢evié¢ — Sesi¢ i Stojkovi¢ (2013) zakljucuju
da su kulturne ustanove bile pretezito usmjerene napraviti programe samo za jedan dio
stanovnisStva, tradicionalnu umjetnicku publiku. Smatrajué¢i reklamu negativnim aspektom
potroSackog drustva, nisu uvele pravodobne i relevantne marketinske pristupe i strategiju, ¢ime su
propustile ve¢e mogucénosti pridobivanja publike za svoje programe. Kori$tenjem alata za procjenu
ucinkovitosti marketin§kih kampanja putem digitalnih alata, kulturne organizacije viSe nego ikad
prije imaju mogucénosti upoznati svoju publiku i prepoznati koji od pristupa najvise pridonosi
obostranim potrebama. Mjerenje broja posjetitelja, angazman na druStvenim mreZama i vrijeme
zadrzavanja na stranicama samo su neki od dostupnih uvida koji se svakodnevno mogu pratiti. U
proslosti bi provedba takvih analiza zahtijevala puno vec¢a izdvajanja financijskih i ljudskih
resursa. Zbog toga su takve analize Cesto izostavljane prilikom kreiranja marketinskih kampanja
kao i prilikom stvaranja novih kulturnih programa. U tom smislu Matijas (2017) zakljucuje da bez
detaljne analize nije moguce ocekivati povecanje efikasnosti komunikacijskih kanala, ostvarenje
planiranih ciljeva niti prilagodbu potrebama korisnika koja se stalno izmjenjuju. Bez provodenja

sustavnih analiza nemoguce je ostvariti sam cilj marketinga.

Osim spomenutog, digitalni marketing moze pogodovati i stvaranju jaceg partnerstva izmedu

kulture i drugih gospodarskih sektora. Matijas (2017:108) navodi da ,,...danas gotovo sve kulture
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ulazu veliki napor u to da svoje kulturne proizvode i vrijednosti postave na svjetsko trziste.
Globalizacija je u kulturnom trzi$tu donijela brojne pomake i jaanje medunarodnog dijaloga, ali
je isto tako povecala konkurenciju.“ U tom smislu, digitalni marketing moze biti 1 jedan od
sudionika u razvoju kulturnog turizma koji ima znacajan potencijal u Hrvatskoj. Prisutnost i
aktivnost na digitalnim kanalima moze pomo¢i kulturnim organizacijama u preuzimanju vece

uloge u jac¢anju kulturno-turisti¢ke ponude.

7.2.1. Utjecaj drustvenih mreza na kulturne organizacije

Organizacija Pew Research Center provela je 2013. godine istrazivanje o utjecaju razli¢itih
digitalnih tehnologija na umjetnicke organizacije. U istrazivanju je sudjelovalo 1 255 umjetnickih
organizacija iz Sjedinjenih Americkih Drzava. Prema dostupnim rezultatima, ¢ak 81% ispitanih
organizacija navode da su internet i digitalne tehnologije vrlo vazne za promicanje umjetnosti, a
78% ispitanika smatra da su navedene tehnologije vrlo vazne u poveéanju angazmana publike.

(Thomson, Purcell, Rainie, 2013)

U vidu kulturnih dogadaja, 82% ispitanika navelo je da koristi drustvene mreze za interakciju s
publikom prije, tijekom i nakon dogadaja. Time su druStvene mreZe postale sastavni dio
organizacija koje organiziraju dogadaje jer im navedene platforme pomazu u podizanju svijesti
publike o nadolaze¢im dogadajima, podsjecanju na njih te opcenito u marketinskim i promocijskim
aktivnostima. Osim toga, prema misljenju ispitanika, drustvene mreze pruzaju moguénost izravne
prodaje ili ponude posebnih popusta te su vrlo korisne u vidu upozorenja posjetitelja o eventualnim
promjenama programa. Nadalje, prema dobivenim odgovorima, zaklju¢eno je da drustveni mediji
¢ine ono $to tradicionalni mediji ne izazivaju, a to je stvaranje viralnog buzza kroz razmjenjivanje

informacija na druStvenim mreZama.

S ciljem dobivanja boljeg uvida u pozitivan i negativan utjecaj druStvenih mreza, ispitanicima je
zadano da navedu primjere za oba sluCaja. Za pozitivne ishode koriStenja druStvenih mreza
najéesSce su navedeni primjeri povecanja posjecenosti dogadaja, veca prodaja karata, poveéana
svijest javnosti 0 organizaciji te sposobnost da podupru napore prikupljanja sredstava. Kao jedna

od prednosti navodi se i ¢injenica da su druStvene mreze omogucile lezerniju komunikaciju s

41



publikom kao i dojam vece pristupac¢nosti samih organizacija. Kao negativnu stranu koristenja
drustvenih mreza, ispitanici su naveli Cinjenicu da drustvene mreze oduzimaju znatnu koli¢inu
vremena osoblju koje vrlo vjerojatno nije zaposleno samo za tu vrstu aktivnosti. Usto, naveden je
I problem nezeljenog sadrzaja i nezeljenih komentara na stranicama organizacija te opasnosti od

hakiranja profila. (Thomson, Purcell, Rainie, 2013)

7.3. Mogucnosti i prepreke u primjeni gerila marketinga u kulturi

Karakteristike nekonvencionalnog marketinga kao Sto su inovativnost, originalnost i netipi¢nost u
kulturnoj sferi mogu stimulirati niz novih ideja za predstavljanje i promociju kulturnog sadrzaja.
Podrucje kulture i umjetnosti mjesto je gdje kreativnost i originalnost posebice dolaze do izrazaja
pa bi ovaj oblik marketinga u odredenom vidu mogao biti nadogradnja temeljnih obiljezja
kulturnog sadrzaja. Kao i digitalni marketing, gerila marketing ima priliku pribliziti kulturni
sadrzaj, posebice mladoj populaciji. Kreativno promoviranje, kao $to su netipi¢na pitanja na
billboardima, QR kodovi na autobusnim stanicama ili skulpture na neo¢ekivanim mjestima mogu
potaknuti 1 mladu generaciju na vecu interakciju u odnosu na konvencionalne marketinske

aktivnosti u kulturi.

Dragic¢evi¢ — Sesié i Stojkovié (2010:188) zakljucuju da istovremeno raste interes i medu socijalno
angaziranim umjetnicima da umjetni¢ko djelo postane dostupno i sluc¢ajnoj publici te da ude u
dijalog s nepublikom s ciljem priblizavanja umjetnosti ljudima koji inace ne bi bili u moguénosti
vidjeti takva djela. Umjetnici Zele ,,da svoja djela, predstave, instalacije ostvaruju ne samo vise na
ulicama 1 trgovima, ve¢ i u trgovackim centrima, autobusima, ali u sportskim dvoranama koje
mogu dogadaju dati spektakularnost, a i osigurati i veci broj gledatelja, pa samim time i prihod.*
Time se gerilska nacela implementiraju ve¢ u samu izvedbu kroz promjenu mjesta izvodenja.
Izvodenjem umjetnickih performansa na javnom mjestu povecava se njihova vidljivost, a

neocekivanost performansa moze pridonijeti snaznijem dojmu publike.

U vidu tradicionalnih kulturnih institucija, situacija je ipak drugacija. Kobler (2010) smatra da
komercijalni sektor kreira proizvod na osnovi potreba potrosaca, a umjetnicki sektor obi¢no prvo

kreira proizvod pa nakon toga pokusava za njega pronaci potrosac¢e. Muzejima i galerijama nije
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cilj da prave popularne programe ve¢ da programe ucine popularnim. (Kotler, 1975, navedeno u
Meler, 2006) Iz navedenog bi se moglo zakljuciti da implementacija nekonvencionalnog
takve proizvode kroz inovativnije na¢ine njihove promocije. Usto, kulturne institucije posjeduju
ogranicene resurse koje ovise o potpori javnog sektora, stoga primjena gerila marketinga moze
doprinijeti i efikasnoj upotrebi resursa poticuci vece rezultate u odnosu na ustaljenju praksu

oglasavanja u kulturi.

S obzirom na to da sama integracija marketinga unutar kulturnih institucija u Hrvatskoj jos uvijek
nije na zavidnoj razini, moguénost pozitivnog utjecaja nekonvencionalnih marketinskih metoda
nije dovoljno prepoznat. Nastavno na navedeni problem, Buljubasi¢, Ham i Pap proveli su
istrazivanje na temu Factors influencing the implementation of Unconventional marketing in
cultural institutions. Istrazivanje je provedeno od veljace do travnja 2015., a u njemu je sudjelovalo
154 kazalista, 189 muzeja i 101 galerija sa podrucja Republike Hrvatske. Nedostatak iskustva i
znanja u koristenju nekonvencionalnog marketinga identificirano je kao najveca prepreka za
implementaciju i koristenje nekonvencionalnog marketinga. S druge strane, nedostatak sredstava
za konvencionalne marketinSke metode identificiran je kao najveéi motivator za koriStenje
nekonvencionalnog marketinga. (Buljubasi¢, Ham, Pap, 2016) Dakle, nedovoljna educiranost o
mogucénostima razli¢itih marketinskih pristupa jedan je od razloga slabe upotrebe ovog tipa
marketinga u kulturi. Osim toga, mnogi struénjaci iz podruéja kulture ne odlu¢uju se na primjenu
gerilskih marketinskih strategija zbog straha od rizika i potencijalnih eti¢kih i pravnih posljedica
koje mogu izazvati negativne reakcije na marketinske aktivnosti u sklopu gerilskih kampanja.
Naime, iako postoje brojne prednosti primjene gerila marketinga, ovaj tip marketinga prate i
odredene negativne konotacije zbog prirode njegovog djelovanja. Ponekad gerilske strategije i
neocekivani napadi kod nekih korisnika mogu izazvati kontra efekt. Primjerice, odvracanje paznje
u javnim prostorima moze biti eticki problemati¢no. S obzirom na to da se gerilske kampanje
najéesc¢e odvijaju na javnim mjestima, takvo oglaSavanje moze dovesti i do pitanja neovlastenog
postavljanja plakata na razli¢itim mjestima. Nadalje, koristenje senzacionalnih gerilskih kampanja
U javnom prijevozu moze negativno utjecati na samo odvijanje prometa. Osnova uspjesne gerilske
kampanje zasigurno je postavljanje etickih, zakonskih i drustvenih granica. (Canan, Pinar, Sinan,
2010)
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7.4. Primjeri dobre prakse

lako se vec¢ina kulturnih ustanova u Republici Hrvatskoj i dalje usredotocuje na tradicionalne
metode marketinga, primjeri iz Europe i svijeta pokazuju da primjena inovativnih i kreativnih
metoda moze prevladati rizike i itekako biti uspjes$na. Kreativnost gerila marketinga i dostupnost
digitalnog marketinga zanimljiv sadrzaj mogu pretvoriti u nesto viralno. Ono $to zaokupi paznju
Sire publike naci ¢e svoj put i do tradicionalnih medija, nerijetko besplatno. Umjesto placanja

reklama, dobar sadrzaj reklamu moze uciniti besplatnom.

7.4.1. Kanadski muzej prirode — sensation marketing

Kao jedan od primjera u¢inkovite primjene gerila marketinga moze se izdvojiti primjena sensation
i uliécnog marketinga u promociji izlozbe Kanadskog muzeja prirode. Da bi promovirao
privremenu izlozbu u sklopu koje je bilo moguce vidjeti kosture dinosaura, muzej se odlucio na
nesvakidasnju metodu. Naime, muzej je angazirao ljude koji su se kostimirali u dinosaure i na taj
nacin privlacili paznju prolaznika. Dinosauri su se vozili autobusom i brodom, dijelili letke s
popustima za izlozbu, posjetili trgovacki centar te izazvali velik interes prolaznika i medija.
Orkestra, agencija koja je kreirala kampanju, procjenjuje da je prikupljeno gotovo 3 milijuna
medijskih posjeta u manje od 48 sati na drustvenih mrezama. Marketinska kampanja takoder je
dobila opseznu pokrivenost u tradicionalnim medijima s drzavnom frekvencijom. (Kucharsky,

2016)

Navedena kampanja dokazuje da uz razmisljanje izvan okvira nije potrebno puno za pokretanje
buzza oko kulturnog dogadaja. Naime, u kampanji je koristen osnovni motiv same izlozbe, a to su
dinosauri. S obzirom na brojne znanstveno-fantasti¢ne, crtane i dokumentarne filmove koji
ukljuuju dinosaure, koriStenje kostimiranih dinosaura dodatno je potaknulo zabavnu
komponentu, pozitivne asocijacije i reference medu publikom i prolaznicima. Kampanja je
dokazala da popularizacija kulturnih dogadaja moze zapoceti na ulici putem gerila marketinga, a
uz pomo¢ digitalnog marketinga i viralnosti koju omogucuju digitalni mediji, moze izazvati

znacajan interes medu Sirom publikom. Osim toga, potvrdila je da implementacija zabavnih
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elemenata ne utjeCe na kredibilitet kulturnog dogadaja ve¢, Stovise, potice na nove nacine

razmiSljanja publike o temama koje dogadaji promicu i o kojima educiraju publiku.

Slika 6. prikazuje provedbu navedene kampanje.

Slika 6. Primjer sensation marketinga Kanadskog muzeja prirode
Izvor: preuzeto u cijelosti (Museumnext.com)

7.4.2. Muzej ozivljene povijesti — short video marketing

U rujnu 2021. Tik Tok je premasio milijardu korisnika, a to ga €ini najbrze rastu¢om aplikacijom
drustvenih medija. Generacija Z naj¢esc¢a je dobna skupina koja aktivno koristi Tik Tok, stoga
prisutnost na Tik Toku kulturnim ustanovama moze pomo¢i u dosezanju nove publike koja ne
preferira tradicionalne medije. Za razliku od drugih platformi drustvenih medija poput Facebooka
i Instagrama, gdje je vidljivost objava medu publikom ovisna o tome prate li pojedinci profil
kulturne ustanove, Tik Tok predstavlja jedinstvenu priliku da se dopre do ljudi koji nisu pratitelji
profila. Kulturne ustanove kroz formu zanimljivih videozapisa mogu informirati, educirati i
zabaviti korisnike, a to moze izazvati | veci interes i angazman za kulturni sadrzaj i kulturne
dogadaje.

Muzej ozivljene povijesti (Black Country Living Museum) pokrenuo je svoj profil na Tik Toku u
vrijeme pandemije s obzirom na nemogucnost ostvarivanja kontakta s publikom uzivo. Poceli su

kreirati videozapise o povijesnim razdobljima na zabavan i zanimljiv na¢in. Ta ideja pokazala se
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vrlo u¢inkovitom buduéi da su skupili preko milijun i 300 tisuca pratitelja te vise od 21 milijun
likeova za objavljene videozapise. Iako nisu provedena detaljnija istrazivanja koliko je Tik Tok
gledatelja postalo stvarnim posjetiteljima, muzej smatra da je ostvario svoj cilj, a to je educiranje
javnosti o povijesti. (Andrew, 2022)

Navedeni primjer koristan je u prepoznavanju prilika i novih pristupa prema mladim generacijama,
posebice generaciji Z. Muzej je uocio kakav sadrzaj mlade generacije preferiraju te je shodno tome
pronasao nacin putem kojega ¢e implementirati svoju misiju u kreiranju sadrzaja kojega ciljana
publika preferira. U ovom slu¢aju posebice je vidljivo smisleno koristenje trendova s ciljem vece
popularizacije kulturnog sadrzaja. Naime, muzej u svojim videozapisima koristi glazbu 1 razlicite
zvucne zapise koji su u tom trenutku popularni na Tik Toku, a to dodatno moze doprinijeti vecoj
vidljivosti 1 pozornosti na njihove videozapise. Osim toga, to ih ¢ini relevantnim i aktualnim u
o¢ima publike koja preferira takve trendove §to dugoro¢no moze utjecati na bolji imidZz muzeja
medu ciljanom publikom. S druge strane, muzej kroz zabavan nacin ostvaruje svrhu educiranja
publike Sto posebice moze biti inspirativno u kreiranju sli¢nih aktivnosti drugih kulturnih
organizacija. Primjerice, muzej kreira videozapise u kojima navodi recepte jela koja su bila
popularna u razli¢itim povijesnim razdobljima. Budu¢i da su recepti takoder jedan od vodecih
oblika content sadrzaja videozapisa kratke forme, muzej je pronasao jo$ jedan nacin za educiranje
svoje publike, u ovom slucaju o prehrambenim navikama predaka kroz popularan i zabavan

pristup. Na slici 7. vidljive su slike iz nekih od objavljenih videozapisa na profilu muzeja.

‘50s and 60s - the good old '
days, we neverhad itso ...

good!

Slika 7. Primjer short video marketinga - Black Country Living Museum
Izvor: preuzeto u cijelosti (Uk.icom.museum)
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7.4.3. Azijski muzej umjetnosti — kombinacija digitalnog i gerila
marketinga

Na primjenu gerila marketinga uz pomo¢ alata digitalnog marketinga odlucio se Azijski muzej
umjetnosti u San Franciscu. Naime, muzej je objavio da je nestao kineski vojnik od terakote te su
zatrazili pomo¢ javnosti u njegovom pronalasku. Cilj marketinSke kampanje bio je privudi
pozornost na izlozbu antikviteta poznate kineske vojske od terakote. Koristeéi prilagodene Google
karte, druStvene mreze poput Facebooka i YouTube videozapise, sudionici su trebali pomoci
izgubljenom ratniku u pronalasku puta do Azijskog muzeja umjetnosti. Uz digitalne alate,
koristene su i nekonvencionalne taktike kao $to je postavljanje letaka sa slikom izgubljenog
vojnika. Za tu potrebu angazirali su glumca ¢iji je zadatak bio pojaviti se na najmanje 50 mjesta
diljem grada. Stanovnici grada pozvani su da prate gdje se vojnik nalazi i objave njegovu
fotografiju na drustvenim mrezama. Muzej je kontinuirano objavljivao nove informacije o
dojavama koje su zaprimali od pojedinaca, medu kojima je bila i snimka sigurnosne kamere u
jednoj trgovini. Muzej je primijetio poveéanu razinu angazmana na Facebooku, Twitteru i

Instagramu, a kampanja je stvorila i 15 000 novih pratitelja na Twitteru. (Museumnext.com)

Nekonvencionalna kampanja Azijskog muzeja umjetnosti jo§ jedan je primjer kreativnog
razmi$ljanja izvan okvira koji ne iziskuje velika ulaganja, a zasniva se na temeljnom motivu
dogadaja koji promovira, odnosnom kineskom ratniku koji je eksponat same izlozbe. Poticanje na
interakciju kljucni je element koji je doprinio uspje$nosti ove kampanje. Naime, poznato je da
zagonetke i misterije ¢esto poti¢u ljude na angazman i interes, a uklju¢ivanje digitalnog marketinga
uz gerilske metode dalo je doprinos poticanju angazmana kroz difuzijski efekt vidljiv na
drustvenim mrezama C¢ime su korisnici sami S§irili informacije medu svojim prijateljima na
spomenutim platformama. Iznimnost kampanje je i primjena brojnih digitalnih alata koji su svaki
na svoj nac¢in doprinijeli misiji nekonvencionalne marketinske metode. Primjerice, Google karte
pomogle su u detektiranju lokacije ispitanika, a ujedno i poticale sudionike da pronadu put do
muzeja. Kreiranjem videozapisa objavljenih na YouTubeu dodatno je potaknuta zabavna
komponenta kampanje, a ujedno je osiguran domet kampanje na razli¢itim platformama buduci da
se za razliku od ve¢ine muzeja nisu oslonili na samo jednu drustvenu platformu. U tom smislu,

kampanja mozZe biti koristan primjer u osmisljavaju marketinskih aktivnosti u podru¢ju kulturnim
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dogadaja. Kreativna i autenti¢na promocija dogadaja moze zapoceti s nekonvencionalnom idejom
promocije, a dodatno se razvijati i nadogradivati uz kori$tenje razli¢itih dostupnih digitalnih alata.
Upotrebom kombinacije razli¢itih digitalnih kanala osigurava se i veca pokrivenost trzista u

promociji kulturnih dogadaja.

Slika 8. prikazuje letak koristen kao alat nekonvencionalnog marketinga.

Slika 8. Letak koristen u svrhu nekonvencionalne marketinske kampanje Azijskog muzeja umjetnosti
Izvor: preuzeto u cijelosti (Museumnext.com)
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8. Empirijsko istrazivanje — Digitalni i gerila marketing u institucijama
kulture

8.1. Ciljisvrhaistrazivanja

Nakon teorijskog dijela, koji je obuhvatio neke od kljuénih pojmova za bolje razumijevanje
digitalnog i gerila marketinga te marketinga u kulturi s naglaskom na kulturne dogadaje, slijedi
empirijski dio rada koji obuhvaca istrazivanje stavova opce populacije te stru¢njaka iz podruéja
kulture. Cilj je istrazivanja ispitati stavove korisnika i stru¢njaka iz kulturnog podrucja o
ucinkovitosti digitalnog i gerila marketinga u promociji i popularizaciji kulturnih dogadaja.
Anketnim upitnikom zeli se dobiti bolji uvid u misljenja i preferencije publike u koristenju
digitalnih kanala i gerilskih metoda u podruéju kulturnih dogadaja te procijeniti postoji li
povezanost izmedu nacina oglaSavanja i povecanja zainteresiranosti publike za kulturne dogadaje.
Dubinskim intervjuom sa stru¢njacima iz kulturnog podrucja, namjera je ispitati koje marketinske
metode struénjaci smatraju najucinkovitijim te kako oni percipiraju implementaciju digitalnih i
gerilskih metoda u poslovanju kulturnih ustanova. Osim toga, jedan od ciljeva istrazivanja je i
usporediti misljenja 1 stavove kulturnih stru¢njaka s misljenjima i stavovima op¢e populacije koja
sudjeluje u anketnom upitniku. Kao §to je ve¢ spomenuto u radu, buduci da potrebe za kulturnim
proizvodima ne ¢ine primarne ili egzistencijalne potrebe, ve¢ sekundarne 1 dopunske, marketing u
kulturi mora do¢i do informacija o potrebama svojih korisnika kako bi pridonio rastu i razvoju

kulturnih djelatnosti.

8.2. Hipoteze istrazivanja

Za potrebe istrazivanja, definirane su sljedece hipoteze:

HI1: Digitalni marketing ima ve¢i utjecaj na popularizaciju kulturnih dogadaja u odnosu na
tradicionalni marketing.

H2: Drustvene mreze najucinkovitiji su kanal digitalnog marketinga za promociju kulturnih
dogadaja.

H3: Postoji znacajna potreba za veCom implementacijom gerila marketinga u promociji kulturnih

dogadaja.
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H4: Kombinacija digitalnog 1 gerila marketinga povecava vidljivost kulturnih dogadaja medu

generacijom Z.

8.3. Metodologija istrazivanja

8.3.1. Nacin provodenja istraZivanja

S ciljem preciznije provjere postavljenih hipoteza, u diplomskom radu koristene su kvalitativna 1

kvantitativna metoda istrazivanja.

Za kvalitativnu metodu istrazivanja koristena je metoda dubinskog intervjua koji je proveden sa
stru¢njacima iz Cetiri hrvatska muzeja. Dubinski intervju sastoji se od 8 otvorenih pitanja koja su
unaprijed kreirana i poslana ispitanicama na e-mail adrese te se stoga se radi o strukturiranom

obliku dubinskog intervjua.

Za kvantitativnu metodu istrazivanja odabran je anketni upitnik kao jedna od najces¢ih metoda za
prikupljanje kvantitativnih podataka o stavovima i misljenjima opce populacije. Anonimna anketa
provedena je putem alata Google obrasci u razdoblju od 12. svibnja 2023. do 30. svibnja 2023.
Anketni upitnik dijeljen je putem drustvenih mreza, najvise putem platforme Facebook u razlicite
Facebook grupe i stranice, a objavljen je i na profilu Studentskog centra u Osijeku. Anketni upitnik
sastojao se od 15 pitanja. Pitanja su podijeljena na tri dijela: op¢i podaci o ispitanicima, pitanja 1
stavovi o oglaSavanju kulturnih dogadaja te pitanja o u¢inkovitosti digitalnog i1 gerila marketinga
u promociji kulturnih dogadaja. Oblici pitanja postavljeni u anketnom upitniku su pitanja
zatvorenog tipa, pitanja otvorenog tipa, pitanja kombiniranog tipa, pitanja s mogucno$éu
viSestrukog izbora te pitanja i tvrdnje postavljene uz Likertovu ljestvicu koja omogucuje
ispitanicima rangiranje svojeg odgovora u intervalima od 1 do 5. Navedena mjerna ljestvica pruza

ispitanicima moguénost ocjenjivanja razli€itih tvrdnji ili stavova.
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8.3.2. Uzorak

IstraZivanje je podijeljeno na dva dijela — dubinski intervju sa struénjacima iz kulturnih ustanova
te anketni upitnik za opéu populaciju.

Intervju je proveden s 4 osobe zaposlene u muzejima, dok je anketni upitnik ispunilo 127
ispitanika.

8.4. Anketni upitnik

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol?
127 odgovora

oM
0z

Izvor: Google anketa, izrada autora

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika. U istrazivanju je sudjelovalo 78% Zena i 22%

muskaraca. Dobiveni rezultati vidljivi su na grafikonu 1.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
127 odgovora

® <18
® 18-27
28-42
@ 43-60
® ©o0>

Izvor: Google anketa, izrada autora

Sljedece pitanje odnosilo se na dob ispitanika pri ¢emu je dob ispitanika rasporedena prema
kategorizaciji generacija koja se ¢esto koristi u provodenju marketinskih aktivnosti. Prema Fistri¢
(2018) u razdoblju od sredine 20. stoljea na prijelazu u 21. stoljeée mozemo govoriti o
svojevrsnim generacijskim kategorijama. One okupljaju pojedince rodene u toc¢no odredenom
vremenskom razdoblju te posjeduju slicne Zivotne navike, odgoj, na€in komuniciranja, potrosacke

karakteristike te preferencije provodenja slobodnog vremena.

Generacija X rodena je izmedu 1960. i 1980. godine, a tu dobnu skupinu ¢ini 18,9% ispitanika.
Generacija Y odnosi se na osobe rodene izmedu 1981. i 1995. a 30,7% ispitanika pripada toj
generaciji. Pripadnicima generacije Z smatraju se osobe rodene nakon 1995. do 2009. godine te je
ujedno najvise ispitanika upravo iz te generacije, njih 48,8% Posljednja generacija ukljucena u
istrazivanje, ujedno i najstarija, odnosi se na Baby boomere, osobe koji su rodene izmedu 1946. i
1960. godine. Dva ispitanika pripadaju toj generaciji $to €ini 1,6% ukupnih ispitanika. Udio svake

od navedenih dobnih skupina prikazan je na grafikonu 2.

52



Grafikon 3. ZavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika

Koji je Vas najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja?
127 odgovora

@ Osnovna gkola

@ Srednja $kola

@ Viga 3kola, preddiplomski studij

@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studij, doktorski studij

Izvor: Google anketa, izrada autora

Najvise ispitanika zavrSilo je srednju Skolu (57,5%). Odmah nakon njih slijede ispitanici sa
zavrsenom viSom Skolom ili preddiplomskim studijem (29,1%), a iza njih slijede ispitanici sa
zavrenim diplomskim studijem (9,4%). Cetiri ispitanika zavrsilo je poslijediplomski studij ili
doktorat (4,1%) dok je jedan ispitanik zavrSio osnovnu $kolu (0,8%). Prikaz rezultata vidljiv je na
grafikonu 3.

Grafikon 4. Radni status zaposlenika

Koji je Vas trenutni radni status?
127 odgovora

@ Ucenik
@ Student
@ Zaposlen

M @ Nezaposlen

Izvor: Google anketa, izrada autora
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Posljednje pitanje vezano za opc¢e podatke ispitanika odnosilo se na njihov trenutni radni status.
56,7% ispitanika je zaposleno, njih 35,4% su studenti, a nezaposleno je 7,1% ispitanika. Jedan

ispitanik je ucenik $to ¢ini 0,8% od ukupnog broj ispitanika.

Dijagram 1. Najcesce koristene drustvene mreze

Koje drustvene mreze najcesce koristite?

127 odgovora
Facebook 89 (70,1 %)
Instagram 83 (65,4 %)
TikTok 41 (32,3 %)
YouTube 83 (65,4 %)
Twitter
LinkedIn

0 20 40 60 80 100

Izvor: Google anketa, izrada autora

Na pitanje koje drustvene mreze najcesce koristite bilo je moguée odabrati viSe opcija. Najvise
ispitanika izabralo je Facebook, njih 89 (70,1%). Zatim slijede Instagram i YouTube koji imaju
jednak broj glasova, njih 83 (65,4%). 41 ispitanik izabrao je Tik Tok kao naj¢escu koristenu mrezu

dok LinkedIn ima 8 (6,3%), a Twitter 6 (4,7%) glasova. Prikaz rezultata vidljiv je na grafikonu 5.
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Grafikon 5. Najées¢i medij prenoSenja informacija o kulturnim dogadajima

Na koji nacin najcescée saznajete za kulturne dogadaje?
127 odgovora

@ Drustvene mreZe

@ Tradicionalni kanali oglasavanja
(televizija, radio, novine, plakati)

@ Preporuka obitelji, prijatelja i poznanika
@ Online portali

Izvor: Google anketa, izrada autora

Cak 87 (68,5%) ispitanika odgovorilo je da najéeiée saznaju za kulturne dogadaje preko
drustvenih mreza. Nakon toga slijedi preporuka obitelji, prijatelja i poznanika (12,6%) kao drugi
najées¢i izvor informacija o kulturnim dogadajima. Podjednak broj ispitanika, njih 12 (9,4%),
odabralo je tradicionalne medije i online portale kao najcesc¢i izvor informacija o kulturnim

dogadajima.

Grafikon 6. Preferirani kanal oglaSavanja o kulturnim dogadajima

Koje kanale oglasavanja preferirate u informiranju o kulturnim dogadajima?
127 odgovora

@ Digitalne kanale (online komunikacija)

@ Tradicionalna kanale (offline
komunikacija)

@ Oboje podjednako

‘ @ Ovisno o vrsti dogadanja

/ @ Niti jedno

Izvor: Google anketa, izrada autora
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42,5% ispitanika navelo da je preferira digitalne kanale u oglaSavanju 0 kulturnim dogadajima.
26,8% ispitanika odgovorilo da je preferira kombinaciju digitalnih i tradicionalnih medija, dok
22,8% smatra da odabir kanala oglaSavanja ovisi o vrsti dogadanja. Samo 3% ispitanika preferira

tradicionalne kanale u oglasavanju, a 4,7% ispitanika navelo je odgovor niti jedno.

Dijagram 2. Prikaz odgovora na pitanje U kojoj mjeri nacin oglasavanja moze utjecati na Vas interes za
promovirani dogadaj?

U kojoj mjeri nagin oglasavanja moZe utjecati na Vas interes za promovirani dogadaj? Prilikom
odgovaranja koristite ljestvicu od 1 do 5, pri Cemu ...naci da uopce ne utjeCe, a 5 da u potpunosti utjece.
127 odgovora

60

52 (40,9 %)

40

33 (26 %)

20 22 (17,3 %)

13 (10,2 %)

7 (5,5 %)

Izvor: Google anketa, izrada autora

Da bi se $to preciznije saznalo u kojoj mjeri nacin oglasavanja moZe utjecati na interes ispitanika
za promovirani dogadaj, postavljeno je pitanje uz Likertovu ljestvicu pri ¢emu 1 znac¢i da
oglasavanje uopcée ne utjeCe, a 5 da u potpunosti utjece.

Na dijagramu 2. prikazan je raspon odgovora. NajviSe ispitanika, njih 52, odabralo je ocjenu 4,

odnosno da nacin oglaSavanja djelomi¢no utjece na interes pojedinca za promovirani dogadaja.
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Grafikon 7. Prikaz odgovora na pitanje Koji bi od navedenih digitalnih marketinskih trendova najvise
doprinio veéem interesu za kulturne dogadaje?

Koji bi od navedenih digitalnih marketinskih trendova, po Vasem misljenju, najviSe doprinio ve¢em

interesu za kulturne dogadaje?
127 odgovora

@ YouTube oglasi

@ Nagradne igre (Giveaway)
Forma kratkih videozapisa

@ Influenecer marketing

@ Viralni marketing

@ Korisni¢ki generiran sadrZaj
@® Ostalo
® Ne znam

Izvor: Google anketa, izrada autora

Budu¢i da su u diplomskom radu opisani neki od trendova i alata digitalnog marketinga,
postavljeno je pitanje koji bi od njih mogao najvise doprinijeti ve¢em interesu za kulturne dogadaje
po misljenju ispitanika. Grafikon 7. prikazuje rezultate odgovora. Najvise ispitanika (26,8%)
odabralo je formu kratkih videozapisa kao trend koji bi najbolje doprinio ve¢em interesu publike,
a zatim slijede nagradne igre (22%) i influencer marketing (11%). 7,9% ispitanika izabralo je
YouTube oglase dok viralni marketing i korisni¢ki generiran sadrzaj dijele isti postotak (7,1%).
Cak 14,2% ispitanika ne zna koji bi digitalni marketinski trend najviSe doprinio interesu za
kulturne dogadaje, a razlog tome mogao bi biti subjektivan osje¢aj neupucenosti u to podrucje ili

nesigurnost ispitanika u djelotvornost ijednog od navedenih trendova za podruéje kulture.
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Dijagram 3. Prikaz odgovora na pitanje U kojoj mjeri prema Vasem misljenju, digitalni kanali utjecu na
vecu vidljivost kulturnih dogadaja?

U kojoj su mjeri, prema Vasem misljenju, digitalni kanali utjecali na vecu vidljivost kulturnih
dogadaja? Prilikom odgovaranja koristite ljestvic...aci da uopce ne utjece, a 5 da u potpunosti utjece.
127 odgovora

60

54 (42,5 %)

40 41 (32,3 %)

29 (22,8 %)
20

Izvor: Google anketa, izrada autora

Vecina ispitanika smatra da su digitalni kanali utjecali na vec¢u vidljivost kulturnih dogadaja. 54
ispitanika na skali je odabralo ocjenu 4, dok je njih 41 odabralo najvecu ocjenu odnosno 5. Manji
broj ispitanika, njih 29, odabralo je na skali ocjenu 3. Samo dva ispitanika odabralo je ocjenu 2, a
jedan je odabrao 1, odnosno da digitalni kanali uopce nisu utjecali na vecu vidljivost kulturnih

dogadaja. Na dijagramu 3. prikazani su rezultati.

Dijagram 4. Prikaz odgovora na pitanje U kojoj se mjeri slazete sa sljedec¢im tvrdnjama?

U kojoj se mijeri slazete sa sljede¢im tvrdnjama:

Il Uopce se ne slazem [l Donekle se ne slaz... Niti se slaZem, niti... [l Donekle se slazem 12 p
40

30
20

10

Kulturnim ustanovama nedostaje Kulturnim ustanovama nedostaje Nagradne igre preko drustvenih mreza
originalnosti u promociji kulturnih kreativnosti u promociji kulturnih mogle bi doprinijeti ve¢em interesu za
dogadaja. dogadaja. kulturne dogadaje.

Izvor: Google anketa, izrada autora
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U sljedecem koraku postavljene su tri tvrdnje koje su ispitanici trebali rangirati po Likertovoj
ljestvici pri ¢emu 1 oznacCava ,,uopée se ne slazem®, a 5 oznacCava ,,u potpunosti se slazem®.

Graficki prikaz rezultata vidljiv je na dijagramu 4. Navedene su tvrdnje:

1. Kulturnim ustanovama nedostaje originalnosti u promociji kulturnih dogadaja.
Najvise ispitanika, njih 41, odabralo je da se donekle slaze s tvrdnjom, dok se 37 ispitanika u
potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Nesto manji broj ispitanika, njih 22, odabralo je da se niti

slaze, niti se ne slaze. Donekle se ne slaze 22 ispitanika, a 5 ispitanika uopce se ne slaze s tvrdnjom.

2. Kaulturnim ustanovama nedostaje kreativnosti u promociji kulturnih dogadaja.
Najveéi broj ispitanika odabralo je da se donekle slaze s navedenom tvrdnjom. Zatim slijedi
odgovor da se u potpunosti slaze, a tu su tvrdnju odabrala 32 ispitanika. U ovom slu¢aju nesto je
veci broj ispitanika, njih 27, odabrao da se donekle ne slaze s tvrdnjom. S tvrdnjom se niti slaze,

niti ne slaze 25 ispitanika, dok se ponovo 5 ispitanika u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom.

3. Nagradne igre preko druStvenih mreza mogle bi doprinijeti veéem interesu za kulturne
dogadaje.

U trecoj tvrdnji najviSe ispitanika, njih 38, odabralo je da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Drugi

najéesc¢i odgovor ispitanika je da se donekle slazu s tvrdnjom odabralo 32 ispitanika, zatim slijedi

odgovor niti se slazem, niti se ne slazem kao izbor 25 ispitanika. S tvrdnjom se donekle slaze 19

ispitanika. Iako je najvec¢i udio ispitanika odabralo da se u potpunosti slaze s tvrdnjom,

istovremeno raste 1 broj ispitanika koji se u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom budu¢i da je taj

odgovor odabralo 13 ispitanika.
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Grafikon 8. Prikaz odgovora na pitanje Jeste li culi za pojam gerila marketing?

Jeste li Culi za pojam gerila marketing?
127 odgovora

® Jesam
@ Nisam
@ Nisam siguran/na

Izvor: Google anketa, izrada autora

Grafikon 8. prikazuje upoznatost ispitanika sa pojmom gerila marketing. Nesto vise od polovine
ispitanika (50,8%) ¢ulo je za navedeni pojam. Cak 41,4% ispitanika nije ¢ulo za gerila marketing,

dok njih 7,8% nije sigurno.

Nakon navedenog pitanja, u nastavku anketnog upitnika prilozene su tri slike koje prikazuju
gerilske kampanje uz kratki opis kampanje da bi ispitanici koji nisu upoznati s navedenim pojmom

dobili okvirnu sliku o vrsti marketinga.

Dijagram 5. Prikaz odgovora na pitanje u kojoj mjeri bi ovakva vrsta marketinga doprinijela Vasoj
motiviranosti za posjet kulturnim dogadajima?

U kojoj bi mjeri ovakva vrsta marketinga mogla doprinijeti Vasoj motiviranosti za posjet kulturnim

dogadajima? Prilikom odgovaranja koristite ljestvic...mu 1 zna&i da uopée ne bi, a 5 da u potpunosti bi.
127 odgovora

60

45 (35,4 %)

40
36 (28,3 %)

34 (26,8 %)

20

7 (5.5 %)

5 (3,9 %)
1 2 3 4 5

Izvor: Google anketa, izrada autora
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Postavljeno je pitanje u kojoj bi mjeri takva vrsta marketinga pridonijela motiviranosti ispitanika
za posjet kulturnim dogadajima pri ¢emu je koriStena Likertova ljestvica s naznakom da 1 znaci
da uopc¢e ne bi, a 5 da u potpunosti bi. Najvise ispitanika na ljestvici odabralo je ocjenu 4 (35,4%),
a zatim slijedi ocjena 5 (28,3%), odnosno da bi u potpunosti utjecao. Dio ispitanika odabralo je na
ljestvici 3 (26,8%), a najmanje ispitanika odabralo je ocjenu 2 (5,5%) te ocjenu 1 (3,9%) koja
oznacCava da gerila marketing uopce ne bi pridonio motiviranosti ispitanika za posjet kulturnim

dogadajima. Na dijagramu 5. moguce je vidjeti postotak odgovora u navedenim intervalima.

Grafikon 9. Prikaz odgovora na pitanje Smatrate li da bi kombinacija digitalnog i gerila marketinga
mogla povecati vidljivost kulturnih dogadaja medu generacijom Z?

Smatrate li da bi kombinacija digitalnog i gerila marketinga mogla povecati vidljivost kulturnih

dogadaja medu generacijom Z? Napomena: Pripadn...u se osobe rodene izmedu 1995. i 2009. godine.
127 odgovora

@ Smatram
@ Ne smatram
Nisam siguran/na

Izvor: Google anketa, izrada autora.

Predzadnje pitanje odnosilo se na utjecaj digitalnog i gerila marketinga u povecanju vidljivosti
kulturnih dogadaja medu generacijom Z. Najveci broj ispitanika, ¢ak 73,2% smatra da bi takva
kombinacija marketinga povecala vidljivost kulturnih dogadaja kod navedene generacije. Nesto
manji broj ispitanika (17,3%) nije siguran, dok najmanje ispitanika (9,4%) ne smatra da bi

navedena kombinacija imala utjecaj na navedeno.
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Zadnje pitanje bilo je otvorenog tipa gdje se od ispitanika ocekivalo da navedu vlastite prijedloge

u oglasavanju kulturnih dogadaja u svrhu privlacenja nove publike. Neki od odgovora su:

e ,Oglasavanje preko Tik Toka ili Instagrama, kratki videozapisi na temu dogadaja koji se
oglasava.*

e . Gerila marketing i online marketing odli¢ni su poceci za priblizavanje generaciji Z.

e Kreiranje zanimljivih videa, poticanje na korisnicki generirane sadrzaje i nagradne igre.*

e Story telling, blogovi, sponzorstva.*

e .. Vise oglasavanja putem YouTube shorts (kratkih videozapisa).*

e Pokusati Sto jednostavnije prikazati dogadaj koji se organizira jer danaSnjoj mladezi
koncentracija brzo ode na drugu stvar (zato je Tik Tok najposjecenija drustvena mreza
ispred YouTubea.)

e . Zabavni klipovi koji ¢e probuditi znatizelju za otiéi i pogledati.*

e Prebaciti se s Facebooka na drustvene mreze kao $to je primjerice TikTok jer je to
najzastupljenija drustvena mreza medu mladima. Tako bi se prosirio krug publike. Zatim
snimanjem kratkih videa te uklju¢ivanjem poznatih influencera iz regije u promoviranje
kulturnih dogadaja moglo bi zainteresirati mlade generacije jer su tim formatima
najizlozeniji. Takoder bi se mogao uvesti gerila marketing na mjesta kojima cirkulira velik
broj ljudi (primjerice javni prijevoz) te bi se time velik broj ljudi informiralo o kulturnim
dogadajima.*

e  Kratki videozapisi namijenjeni ciljanoj publici i humoristi¢ne, kratke i jasne objave.*

e . Nagradne igre i prilika sudjelovanja publike tijekom dogadaja.*

e . ViSe misterije koja bi te odvela da istrazi§ o ¢emu je rijec.*

e Agresivniji marketing.«

e Predstave, koncerti na neuobicajenim mjestima, u parkovima, na ulici, u kvartovskom
parku ili ¢ak kaficu, treba kulturu dovesti ljudima.*

e ,Veca angaZiranost u Skolama osnovnim i srednjima, jer od znanja o kulturi i poznavanja

materije dolazi pravi interes, marketing moze samo poboljsati interes publike.” (Google

anketa, 2023)
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8.5. Dubinski intervju

U intervjuima su sudjelovale Katica Kaniza, stru¢na suradnica za marketing i promidzbu u Muzeju

likovnih umjetnosti u Osijeku, Markita Franuli¢, ravnateljica Tehnickog muzeja Nikole Tesle u

Zagrebu, Maja Maljkovi¢ Zelalija koja radi na odjelu odnosa s javnos¢u u Muzeju grada Trogira

te Antonia Tomi¢, visa kustosica iz gradskog muzeja DrniS. Sve Cetiri ispitanice odgovarale su na

ista, otvorena i poluotvorena pitanja vezana uz marketinske aktivnosti te provedbu digitalnog i

gerila marketinga. U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz rezultata dubinskog intervjua kategoriziranog

po muzejima koje ispitanice predstavljaju.

Tablica 4. Rezultati dubinskog intervjua

a, plakata,
drustvenih mreza,
web stranice,
portala i maila.

tradicionalnim.
Internetske
stranice,
blogovi,
drustvene
mreze, plakati,
e-mail, direktni
marketing. U
slucaju
nekoriStenja
integriranih
metoda,
prednost daju
digitalnom
marketingu.

ANKETNA MUZEJ MUZEJ TEHNICKI GRADSKI
PITANJA LIKOVNIH GRADA MUZEJ MUZEJ
UMJETNOSTI TROGIRA NIKOLA DRNIS
OSIJEK TESLA U
ZAGREBU
Najcesée Kombinacija Integrirane Primarno PR Kombinacija
koristene tradicionalnog i metode, aktivnosti: digitalnog i
marketinske digitalnog kombinacija distribucija tradicionalnog
metode marketinga: digitalnog i informacija marketing:
oglaSavanje putem content medijima te na Facebook
novina, radija, TV- | marketingas razli¢itim objave, objave

platformama.

putem lokalnih
radio stanica te
tiskani plakati.
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Misljenje na Jesu. Vecina Uglavnom da, Jesu. Ovisno o
temu jesu li posjetitelja aktivna | no uc¢inkovitost profilu i
drustvene mreze | je na drustvenim ovisi i 0 vrsti generaciji kojoj
najucinkovitiji mrezama ¢ime se kulturnog se obracaju.
kanal digitalnog povecava dogadaja. Neke
marketinga komunikacija kao i generacije
feedback koji je preferiraju
kljucan za elektronicke
razumijevanje medije, a neke
interesa posjetitelja. drustvene
mreze.
Misljenje na Ima. Razlog tome Digitalni lako postoji Utjece na veéi
temu imali je §to se marketing ima manjak interes kod
digitalni informacije najbrze | utjecaj, ali to ne iskustva s mladih ljudi,
marketing jaci i najlakse $ire znac¢ida ¢eu | tradicionalnim no starije
utjecaj na putem digitalnog svim marketingom, generacije i
interes publike u marketinga. slu¢ajevima kombinacija dalje vole
odnosu na Tradicionalni online publika | jednog i drugog | tradicionalne
tradicionalni marketing nema | postati i fizi¢ki je najbolja oblike
marketing toliki doseg. posjetitelj. opcija. oglasavanja.
Online
pozornost nije
uvijek bilau
skladu s brojem
fizickih
posjetitelja,
stoga je
kombinacija
digitalnog i
tradicionalnog
marketinga
najbolji izbor.
Koriste li
dostupne analize Da, ovisno o
podataka na Da. Uglavnom da. financijskim Da.
drustvenim mogucénostima.
mrezZama
Ucdestalost Nakon zavrSetka Najmanje Redovito Dva do tri puta
pracenja analize izlozbe ili jednom tjedno. | pracenje dosega | godisnje jer ne
i metrike dogadanja. objava i posjeduju
reakcija na njih. zaposlenu
osobu u
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podrucju

marketinga.
Upotreba gerila | Nisu koristili gerila | KoriSten gerila | Nisu Koristili Nisu koristili
marketinga u marketing. marketing. gerila gerila
promaociji marketing. marketing.
kulturnih
dogadaja
Vrste gerila - Efekt - -
metoda iznenadenja
primijenjenih u kroz
promaociji organizaciju
kulturnih dogadaja,
dogadaja Kreiranje
iznenadujuc¢ih
plakata,
besplatne
promocije i ture
Muzejom.
Misljenje o Podrzavaju Podrzavaju Nemaju Mogao bi
implementiranju implementaciju implementaciju negativno utjecati na
gerila gerila marketinga. u granicama | misljenje, ali ne | odredeni profil
marketinga u Smatraju da moze koje ne vide da bi I generaciju
poslovanje te biti vrlo uéinkoviti izazivaju lo$ utjecao na publike dok bi
njegovom alat za utjecaj. njihovo kod druge
utjecaju u popularizaciju Smatraju da bi poslovanje. mozda imao i
popularizaciji dogadaja no treba mogao suprotan efekt.
dogadaja biti oprezan pozitivno
prilikom njegove utjecati na
primjene. popularizaciju
dogadaja.
Misljenje na Da. Da. Ovisno o vrsti | Vjerojatno da.
temu bi li Digitalni marketing T kulturnog No ukoliko
L ey Kombinacija bi L .
kombinacija je kljucan za moala biti sadrzaja i generacija Z
digitalnog i generaciju Z jer su gia dogadaja. nema interese
- . uspjesna s T cy
gerila odrasli uz . Potrebno je biti za klasi¢ne
. " obzirom na to
marketinga tehnologiju. . . oprezanu kulturne
. da bi te dvije L .
mogla potaknuti Istovremeno, kombinaciie | PrMJen takvog sadrzaje,
veéi interes generacija Z cijeni ovezaIeJ marketinga za suvisno je
generacije Z za | nekonvencionalnost Pe . neke teme. ulagati u skupe
. Kreativnost koja N
kulturne te bi zbog toga - marketinske
. . > je jedna od X
dogadaje gerila marketing . kampanje
o temeljnih y
mogao privuci . buduc¢i da
.. . osobina o
njihovu paznju, a " reklamirani
L generacije Z a Y s
oni bi svoj . o sadrzaji ne
. ujedno i gerila
feedback zatim . mogu
- marketinga.
dijelili na
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drustvenim nadomjestiti tu
mrezama te bi se i vrstu ulaganja.
sami zainteresirali

za kulturne

dogadaje.

lzvor: obrada autora

Prednost strukturiranog dubinskog intervjua je moguénost usporedbe odgovora izmedu ispitanika.
S obzirom na to da su u intervjuu sudjelovala Cetiri hrvatska muzeja, zanimljiva je ¢injenica da su
na pitanja odgovarale Cetiri ispitanice koje rade na razli¢itim funkcijama unutar muzeja, ali su sve

na neki nacin povezane s marketinskim aktivnostima koje muzeji planiraju i provode.

Katica Kaniza, stru¢njakinja iz podru¢ja marketinga i promidzbe u Muzeju likovnih umjetnosti u
Osijeku, odgovorna je za planiranje, organiziranje i provedbu marketinskih strategija i
promidzbenih aktivnosti s ciljem povecanja vidljivosti muzejskih dogadanja, izlozba i razlicitih
programa i radionica. Navodi da u muzeju najc¢escée koriste kombinaciju digitalnog i tradicionalnog
marketinga kao §to je oglaSavanje putem novina i TV-a, web stranice i drustvene mreze. Upravo
drustvene mreze smatra najucinkovitijim kanalom digitalnog marketinga za promociju kulturnih
dogadaja i u tom smislu navodi: ,,Veéina nasih posjetitelja i pratitelja aktivna je na druStvenim
mrezama. Putem drustvenih mreza dijelimo vizuale koji poticu i zainteresiraju publiku, $to nije
slu€aj s tradicionalnim metodama marketinga.* Osim toga, naglasava korisnost drustvenih mreza
u dobivanju boljeg uvida i feedbacka koji pomaze u razumijevanju korisnika. Misljenja je da
digitalni marketing utjeCe na veéi interes publike u odnosu na tradicionalni marketing koji nema
jednaki doseg kao digitalni marketing — ,,informacije se najbrze i najlak$e Sire putem drustvenih
mreza, zadrzava se postojeca te stvara nova publika. Broj nasih pratitelja na drustvenim mrezama
povecava se svaki dan.* lako podrzava implementaciju gerila marketinga koji smatra u¢inkovitim
alatom u promociji kulturnih dogadaja, navodi da do sada nije primijenjena takva vrsta marketinga
u muzeju. Po pitanju kombinacije digitalnog i gerila marketinga, smatra da bi takva kombinacija
mogla stvoriti sinergiju i povecati uspjesnost promocije kulturnih dogadaja buduci da je generacija
Z odrasla uz tehnologiju, a ujedno cijene nekonvencionalnost. ,,Smatram da bi gerila marketing

mogao privuéi njihovu paznju, a oni bi svoj feedback zatim dijelili na drustvenim mrezama.*
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Maja Maljkovi¢ Zelalija radi u odjelu za odnose s javnoséu u Muzeju grada Trogira. S obzirom na
razli¢itost muzejske publike i muzejskih programa i aktivnosti koje provode u muzeju, najéesce se
odluuju za kombinaciju digitalnog i content marketinga u kombinaciji s tradicionalnim
metodama. lako smatra da drustvene mreze uglavnom jesu najucinkovitiji kanal digitalnog
marketinga, napominje da njihova ucinkovitost ovisi o samom kulturnom dogadaju koji se
promovira. Naime, razli¢ita vrsta i veli¢ina dogadaja i ciljane publike utjece na odabir metode koja
bi shodno kriterijima bila odgovaraju¢a. U vidu vece ucinkovitosti digitalnog u odnosu na
tradicionalni marketing, smatra da digitalni marketing utjece na digitalni interes publike, no to ne
znaci da ¢e online publika postati i fizicki posjetitel;. ,,Biljezimo situacije kada je dogadaj izazvao
veliku online pozornost koja nije bila u skladu s brojem fizickih posjetitelja samog dogadaja, a
bilo je i obratnih situacija.” Shodno navedenom, smatra da je kombinacija digitalnog 1
tradicionalnog marketinga najbolji izbor u promociji kulturnih dogadaja. Osim kombinacije
digitalnog, tradicionalnog i content marketinga, kombinirali su navedene oblike i s gerila
marketingom izazivajuci efekt iznenadenja s ciljem poveéanja broja posjetitelja i poticanja veceg
dosega informacija koje su zeljeli prenijeti. S obzirom na iskustvo koje imaju, podrzava
implementaciju gerila marketinga u poslovanje i smatra da bi mogla pozitivno utjecati na
popularizaciju kulturnih dogadaja ukoliko se primjenjuje u granicama koje ne $tete okolini. Sto se
ti¢e utjecaja kombinacije digitalnog i gerila marketinga na popularizaciju kulturnih dogadaja medu
generacijom Z, ocjenjuje da bi takva kombinacija mogla potaknuti interes ne samo generacije Z

ve¢ i milenijalaca pa i xenijalaca.

Na pitanja strukturiranog intervjua upuéenog Tehnickom muzeju Nikole Tesle u Zagrebu
odgovarala je ravnateljica muzeja Markita Franuli¢ koja nosi klju¢nu ulogu u provedbi razli¢itih
muzejskih aktivnosti. Tehni¢ki muzej Nikole Tesle fokus stavlja primarno na PR aktivnosti kao
Sto su distribucija informacija medijima te putem razliitih platformi. Drustvene mreze ne smatra
najucinkovitijim kanalom digitalnog marketinga u promociji kulturnih dogadaja navodeci da
ucinkovitost ovisi o profilu i generaciji kojoj se obrac¢aju. Na pitanje smatra li da, prema

dosadasnjem iskustvu, digitalni marketing utjece na veéi interes publike u odnosu na tradicionalni,
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navodi: ,,Nemamo vecéeg iskustva s tradicionalnim marketingom, ali mislim da je kombinacija
jednog i drugog najbolja, barem za na$ muze;j.*

Kada je u pitanju implementacija gerila marketinga, Tehni¢ki muzej Nikole Tesle do sada nije
koristio neku od nekonvencionalnih metoda marketinga. Smatra da bi gerila marketing mogao
utjecati na popularizaciju kulturnih dogadaja kod odredenog profila i generacije publike, ali kod
neke druge mozda proizveo i suprotan efekt. ,,Potrebno je biti vrlo oprezan u primjeni takvog
marketinga za neke teme, npr. one koje su povijesno, eticki, rodno i na druge nacine provokativne
i/ili dovode u pitanje neke koncepte, ukljucujuéi koncept kapitalizma (¢iji je sastavni dio upravo

marketing i promocija rasta).*

Na pitanja strukturiranog intervjua upué¢enog Gradskom muzeju Drni§ odgovarala je visa kustosica
Antonia Tomi¢. U Gradskom muzeju Drni$ sve segmente muzejskog posla, pa tako i marketinske
djelatnosti, odraduju ravnatelj i kustosica. U promociji kulturnih dogadaja najcesce koriste objave
putem Facebooka, web stranice, objave na lokalnim radio postajama te tiskovne plakate s obzirom
na to da su im te opcije najdostupnije. Shodno navedenom, druStvene mreze smatra
najuéinkovitijim kanalom digitalnog marketinga u promociji kulturnih dogadaja. lako navodi da
digitalni marketing utjee na veci interes mlade publike, zakljucuje da ,,...starije generacije jo§
uvijek viSe prate reklame na otisnutim plakatima. Na temu implementacije gerila marketinga i
korisnosti u njegovom utjecaju na popularizaciju kulturnih dogadaja, istice da gerila marketing ne
mora biti lo$, ali da u vidu Gradskog muzeja Drni§ ne vidi da bi takva vrsta marketinga imala
utjecaj na vecu popularizaciju sadrzaja. Samim time, do sada u muzeju nisu koristili neku od
nekonvencionalnih metoda marketinga. Iako podrZava kombinaciju digitalnog i tradicionalnog
marketinga, drugacijeg je misljenja vezano uz kombinaciju digitalnog 1 gerila marketinga u
privlacenju mlade publike. Naime, smatra da bi kombinacija digitalnog i gerila marketinga
vjerojatno potaknula veci interes generacije Z za kulturne dogadaje, ali zakljucuje: ,,Ako
generacija Z nema interesa za klasi¢ne kulturne sadrzaje, suvisno je ulagati u skupe marketinske

kampanje jer reklamirani kulturni sadrzaji ne mogu nadomjestiti tu vrstu ulaganja.*
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8.6. Interpretacija rezultata

U interpretacijskom dijelu bit ¢e provjereno jesu li postavljene hipoteze potvrdene ili opovrgnute
nastavno na provedeno kvalitativno i kvantitativno istrazivanje. Radi lakSeg rasclanjivanja u
nastavku ¢e odgovori ispitanica iz dubinskog intervjua biti oznac¢avani po imenu institucija koje

predstavljaju.

H1: Digitalni marketing ima ve¢i utjecaj na popularizaciju kulturnih dogadaja u odnosu na

tradicionalni marketing.

Pitanja iz anketnog upitnika postavljena radi provjere hipoteze:
e Na koji na¢in najéesce saznajete za kulturne dogadaje?
¢ Koje kanale oglasavanja preferirate u informiranju o kulturnim dogadajima?
Pitanja iz dubinskog intervjua postavljena radi provjere hipoteze:
e Prema dosadasnjem iskustvu, smatrate 1i da digitalni marketing poti¢e na veéi interes

publike u odnosu na tradicionalni marketing?

Rezultati pitanja na koji nacin saznajete za kulturne dogadaje govore da ¢ak 87 (68,5%) ispitanika
najcesce saznaje za kulturne dogadaje preko drustvenih mreza. Time se moze zakljuciti da digitalni
marketing ima veci utjecaj na popularizaciju kulturnih dogadaja od tradicionalnog marketinga s
obzirom na to da je samo 12 od 127 ispitanika navelo tradicionalne kanale kao izvor informacija
o kulturnim dogadajima. Na pitanje koje kanale oglasavanja preferirate u informiranju o
kulturnim dogadajima, 42,5% ispitanika navelo da je preferiraja digitalne kanale, a samo 3%
ispitanika preferira tradicionalne kanale oglasavanja. Istodobno, velik postotak ispitanika (26,8%)
odgovorilo je da preferira kombinaciju digitalnih i tradicionalnih medija, a 22,8% smatra da odabir

kanala oglaSavanja ovisi o vrsti dogadanja.

Svi ispitanici dubinskog intervjua slozili su se da digitalni marketing potice na veéi interes publike.
Muzej likovnih umjetnosti u Osijeku smatra da digitalni marketing potice na veci interes publike
u odnosu na tradicionalni. U tom smislu navodi da su izlozbe medunarodnog karaktera najvise

odjeknule upravo zbog digitalnog marketinga, a kao najveéu prednost spominje doseg digitalnog
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marketinga koji je puno vec¢i doseg od dosega tradicionalnog marketinga. No, tri od Cetiri muzeja
prednost daje kombinaciji digitalnog i tradicionalnog marketinga koju smatraju najucinkovitijim
pristupom u poticanju interesa publike. Naime, Gradski muzej Drni$ navodi da digitalni marketing
utjeCe na mladu populaciju, ali starije generacije ipak viSe vole plakate. Muzej grada Trogira
smatra da digitalni marketing utjeCe na interes publike, no istice da online pozornost ne mora biti
u skladu s brojem fizickih posjetitelja, Stoga zakljucuje da je kombinacija digitalnog i
tradicionalnog marketinga najuspjesniji recept za promociju kulturnih dogadaja. Tehnicki muzej
Nikole Tesle navodi da nema veéeg iskustva s tradicionalnim marketingom, ali smatraju da je

upotreba i jednog i drugog pristupa najbolja kombinacija.

Iz navedenog moze se zakljuciti da je hipoteza 1 djelomi¢no potvrdena. Digitalni marketing ima
vidljiv utjecaj buduci da je najcesc¢i izvor informacija medu ispitanicima te ujedno velikom broju
preferirani nacin oglaSavanja. | kvalitativno 1 kvantitativno istrazivanje naglasilo je prednost
kombiniranja digitalnog i tradicionalnog marketinga kao odgovora na razli¢ite zahtjeve kako
publike, tako i same vrste dogadaja, stoga se ne moze u potpunosti potvrditi postavljena hipoteza.
S obzirom na razliCite segmente trzista i generacijske navike, javlja se potreba implementacije i

jednog i drugog marketinga za najbolje rezultate.

H2: Drustvene mreze najucinkovitiji su kanal digitalnog marketinga za promociju kulturnih

dogadaja.

Pitanje iz anketnog upitnika postavljeno radi provjere hipoteze:
e Na koji naCin naj¢esce saznajete za kulturne dogadaje?
Pitanje iz dubinskog intervjua postavljeno radi provjere hipoteze:
e Smatrate li da su drustvene mreze najucinkovitiji kanal digitalnog marketinga za promociju

kulturnih dogadaja?

Kao $to je ve¢ spomenuto, rezultati pokazuju da cak 87 (68,5%) ispitanika najcesce sazna za
kulturne dogadaje preko drustvenih mreza na temelju ¢ega se hipoteza 2 moze potvrditi. No,
temeljem dubinskog intervjua, nagovjestavaju se poteskoc¢e u potvrdivanju hipoteze. Tehnicki

muzej Nikole Tesle smatra da u¢inkovitost drustvenih mreza ovisi o profilu i generaciji kojoj se

70



obracaju jer su za neke skupine najuéinkovitiji elektronicki mediji, a za druge druStvene mreze. U
tom smislu, i Muzej grada Trogira smatra da su drustvene mreze uglavnom ucinkovitije od drugih
digitalnih kanala, ali da isto ovisi o samom kulturnom dogadaju koji se promovira. S druge strane,
Gradski muzej Drnis vjeruje da drustvene mreze jesu najucinkovitiji kanal, a S tim se slaze i Muzej
likovnih umjetnosti u Osijeku navodeci da je vecina njihovih posjetitelja i pratitelja aktivna na
drustvenim mrezama, a to im omogucuje bolju komunikaciju i dobivanje feedbacka kojeg smatraju

klju¢nim za razumijevanje potreba i interesa posjetitelja.

Iz svega navedenog, postavljena hipoteza djelomi¢no je potvrdena buduci da postoje razlike
izmedu dobivenih rezultata iz anketnog upitnika i misljenja struénjaka iz kulturnih ustanova. lako
prema rezultatima anketnog upitnika drustvene mreze jesu najcesci izvor informacija o kulturnim
dogadajima, a s tim se slazu i dva od cetiri stru¢njaka iz muzeja, uc¢inkovitost drustvenih mreza

ovisi o brojnim ¢imbenicima koji se moraju uzeti u obzir prilikom odabira kanala promocije.

H3: Postoji znacajna potreba za ve¢om implementacijom gerila marketinga u promociji kulturnih

dogadaja.

Pitanja iz anketnog upitnika postavljena radi provjere hipoteze:
¢ U kojoj mjeri nacin oglaSavanja utjece na interes ispitanika za promovirani dogadaj?
e U kojoj bi mjeri ovakva vrsta marketinga mogla doprinijeti VaSoj motiviranosti za posjet
kulturnim dogadajima?
e Tvrdnja: Kulturnim ustanovama nedostaje originalnosti u promociji kulturnih dogadaja.
e Tvrdnja: Kulturnim ustanovama nedostaje kreativnosti u promociji kulturnih dogadaja.
e Tvrdnja: Nagradne igre preko drustvenih mreza mogle bi doprinijeti ve¢em interesu za
kulturne dogadaje.
Pitanje iz dubinskog intervjua postavljeno radi provjere hipoteze:
e Koje je Vase misljenje o implementiranju gerila marketinga u poslovanje? Smatrate li da

bi mogao utjecati na popularizaciju kulturnih dogadaja?

Prema dobivenim rezultatima iz anketnog upitnika, 58,2% ispitanika po Likertovoj ljestvici

odabralo je ocjenu 4 ili 5 prilikom ocjenjivanja u kojoj mjeri nacin oglasavanja utjece na njihov
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interes za promovirani dogadaj. Takvi rezultati potvrduju da postoji vec¢i broj ispitanika Kkoji
smatraju da nacin oglasavanja moze utjecati na njihov interes, ¢ime se izrazava potreba
osmisljavanja kreativnijih nacina oglasavanja koji bi mogli potaknuti veéi interes publike za

kulturne dogadaje.

Na pitanje u kojoj bi mjeri ovakva vrsta marketinga mogla doprinijeti Vasoj motiviranosti za posjet
kulturnim dogadajima referirajuéi se na gerila marketing, znacajan broj ispitanika odabralo je 4 ili
5 na Likertovoj ljestvici, sto ¢ini 63,7% ukupnih ispitanika koji izrazava pozitivan stav o
implementiranju gerila marketinga u kulturi u odnosu na 5 ispitanika koji su dali ocjenu 1 (3,9) i

7 koji su dali ocjenu 2 (5,5). To takoder potvrduje potrebu veée implementacije gerila marketinga.

Buduc¢i da su kreativnost i originalnost temeljne karakteristike gerila marketinga, postavljene su
tvrdnje putem Kkojih se Zeljelo otkriti smatraju li ispitanici da kulturnim ustanovama nedostaje
kreativnosti i originalnosti u promociji kulturnih dogadaja. Potvrdom tih tvrdnji, identificirala bi
se potreba vece implementacije Karakteristika koje posjeduje gerila marketing. Usto, postavljena
je i tvrdnja koja procjenjuje u kojoj se mjeri ispitanici slazu s izjavom da nagradne igre preko
drustvenih mreza mogu doprinijeti veem interesu za kulturne dogadaje. Giveaway je odabran kao
marketin8ki alat koji se temelji na difuzijskom 1 efektu niskih troskova, §to ga ¢ini jednim od
najjednostavnijih alata koji poc¢iva na gerilskim principima, a koji je istovremeno poznat i §iroj

publici.

Dijagram 6. Prikaz odgovora na pitanje U kojoj se mjeri slazete sa sljedeéim tvrdnjama

U kojoj se mjeri slaZete sa sljede¢im tvrdnjama:

Il Uopce se ne slazem [l Donekle se ne slaZ... Niti se slazem, niti... [l Donekle se slaZzem 172 p

40

30

20

10
Kulturnim ustanovama nedostaje Kulturnim ustanovama nedostaje Nagradne igre preko drudtvenih mreZa
originalnosti u promociji kulturnih kreativnosti u promociji kulturnih mogle bi doprinijeti ve¢em interesu za

dogadaja. dogadaja. kulturne dogadaje.

Izvor: Google anketa, izrada autora
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Buduc¢i da je 78 od 127 ispitanika odabralo da se donekle slaze ili da se u potpunosti slaze s
tvrdnjom da kulturnim ustanovama nedostaje kreativnosti, moze se zakljuciti da je ta tvrdnja u
vecoj mjeri potvrdena. Gerila marketing u tom smislu mogao bi doprinijeti boljem dojmu
kreativnosti kulturnih ustanova pri promociji dogadaja.

Nesto manji broj ispitanika u odnosu na prethodnu tvrdnju, njih 72, odabralo je da se donekle slaze
ili u potpunosti slaze s tvrdnjom da kulturnim ustanovama nedostaje originalnosti u promociji
kulturnih dogadaja. Iz navedenog se takoder moze potvrditi da postoji potreba za veéom
originalnosti kulturnih ustanova buduci da 72 ispitanika ¢ine 55,18% od ukupnog broja ispitanika.
S tvrdnjom da bi nagradne igre preko druStvenih mreza mogle doprinijeti ve¢em interesu za
kulturne dogadaje u potpunosti se slaze 38 ispitanika (29,92%), a donekle se slaze 32 ispitanika
(25,19%), sto zajedno ¢ini malo vise od polovine ukupnih ispitanika (55,11%). No, u ovom dijelu
vecdi je i broj ispitanika koji se uopce se ne slaze (10,2%), ispitanika koji se donekle ne slazu (14,96)
i ispitanika koji se niti slazu, niti ne slazu (19,69%). Razlog tome moze biti $to ispitanici ne vjeruju
u korist nagradnih igra ili ne smatraju da bi takav oblik aktivnosti bio primjeren za kulturne
dogadaje. Korisnost primjene nagradnih igara u promociji kulturnih dogadaja svakako bi trebalo
dodatno istraziti u budué¢im istrazivanjima. Medutim, navedeni rezultati potvrduju potrebu
implementiranja gerila marketinga u promociji kulturnih dogadaja s obzirom na ¢injenicu da
znatan broj ispitanika smatra da kulturne ustanove ne primjenjuju dovoljno kreativnosti i

originalnosti prilikom promocije dogadaja.

Buduc¢i da je do sada uoceno da kulturne ustanove ne preferiraju prevelika odstupanja i inovacije
u provodenju marketinskih aktivnosti, postavljeno je pitanje i kulturnim ustanovama vezano za
temu implementacije i u¢inkovitosti gerila marketinga. Tehnicki muzej Nikole Tesle smatra da bi
¢es¢a implementacija gerila marketinga za odredeni profil i generaciju publike mogla utjecati na
popularizaciju kulturnih dogadaja, ali navodi da bi za neke druge generacije mozda imala i
suprotan ucinak. Gradski muzej Drni§ ne smatra da bi gerila marketing mogao doprinijeti
popularizaciji kulturnih dogadaja koje oni provode u muzeju. S druge strane, Muzej likovnih
umjetnosti smatra da gerila marketing apsolutno treba implementirati u poslovanje navodec¢i da je
izuzetno ucinkovit alat za promociju i popularizaciju kulturnih dogadaja. S tim se slaze i Muzej
grada Trogira navodec¢i da bi gerila marketing mogao pozitivno utjecati na popularizaciju kulturnih

dogadaja te isti¢e neke od gerilskih aktivnosti koje su do sada primijenili.
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Prema iznesenim rezultatima, hipoteza 3 takoder je djelomi¢no potvrdena. IstraZivanje je pokazalo
da postoji potreba za primjenom i kreiranjem kreativnijih marketinskih pristupa u promociji
kulturnih dogadaja. Postoji i pozitivan stav ispitanika o gerila marketingu, a ujedno su i misljenja
da nacin oglasavanja moze doprinijeti ve¢em interesu za promovirani dogadaj. Znacajnu potrebu
za veCom implementacijom gerila marketinga potvrdile su i dva od Cetiri intervjuirana muzeja.
Medutim, sva su Cetiri muzeja na pitanje kakvo je njihovo misljenje o implementaciji gerila
marketinga napomenula potencijalne rizike ili potrebnu opreznost prilikom primjene takve vrste
marketinga. U tom smislu, bitno je napomenuti da je samo jedan od 4 intervjuirana muzeja
primijenio gerila marketing u svom poslovanju ¢ime se potvrduje da ustanove iz kulture ne
posjeduju dovoljno iskustva na tom podruéju koje bi potencijalno moglo promijeniti misljenje 0
ovoj vrsti marketinga. Upravo je znanje i iskustvo temelj za smanjivanje rizika i povecanje

pozitivnih u¢inaka pri primjeni nekonvencionalnih marketinskih metoda.

H4: Kombinacija digitalnog i gerila marketinga povecava vidljivost kulturnih dogadaja medu

generacijom Z.

Pitanja iz anketnog upitnika postavljena radi provjere hipoteze:
e U kojoj su mjeri, prema Vasem misljenju, digitalni kanali utjecali na vecu vidljivost
kulturnih dogadaja?
e Smatrate li da bi kombinacija digitalnog 1 gerila marketinga mogla povecati vidljivost

kulturnih dogadaja medu generacijom Z?

Pitanje iz dubinskog intervjua postavljeno radi provjere hipoteze:
e Smatrate li da bi kombinacija digitalnog i gerila marketinga mogla potaknuti veéi interes
generacije Z za kulturne dogadaje? Zasto mislite da bi takva kombinacija mogla biti

uspjesna ili neuspjesna?
Cak 74,8% ispitanika odabralo je ocjenu 4 ili 5 prilikom rangiranja u kojoj su mjeri digitalni kanali

utjecali na vecu vidljivost kulturnih dogadaja. Najveci broj ispitanika, cak 73,2% smatra da bi

kombinacija digitalnog i1 gerila marketinga potaknula veéi interes generacije Z za kulturne
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dogadaje. U anketnom upitniku najéeS$¢a generacija ispitanika upravo je generacija Z. Prema

anketnom upitniku, hipoteza 4 moze biti potvrdena.

Budu¢i da se stvaranjem veée vidljivosti zapravo zeli izazvati i veci interes, kulturnim ustanovama
postavljeno je pitanje smatraju li da bi takva kombinacija mogla potaknuti veci interes generacije
Z za kulturne dogadaje. Muzej likovnih umjetnosti u Osijeku smatra da bi kombinacija digitalnog
i gerila marketinga potaknula veci interes generacije Z s obzirom na ¢injenicu da su odrasli uz
tehnologiju i zive kroz internet, a ujedno cijene nekonvencionalnost zbog ¢ega bi gerila marketing
mogao privuci njihovu paznju. Muzej grada Trogira takoder se slaze s tim navodeci da bi te dvije
kombinacije povezale kreativnost koja je jedna od temeljnih osobina generacije Z i gerila
marketinga. Nesto su drugacijeg misljenja Gradski muzej Drni§ i Tehni¢ki muzej Nikole Tesle.
Gradski muzej Drni$ smatra da bi kombinacija vjerojatno potaknula veci interes, ali napominje da
generacija Z opcenito nema interesa za klasi¢ne kulturne sadrzaje i da je suvisno ulagati u skupe
marketinSke kampanje. Prema misljenju navedenog muzeja, marketing sam po sebi ne moze rijesiti
problem manjka zainteresiranosti generacije Z. Tehnic¢ki muzej Nikole Tesle smatra da je potrebno
biti vrlo oprezan u primjeni gerila marketinga za neke teme te ponovno navodi da odabir

marketinSke kombinacije treba ovisiti o vrsti kulturnog sadrzaja i dogadaja.

lako razina vidljivosti ne mora biti u skladu i s razinom ucinkovitosti, ¢eS¢a zastupljenost na
kanalima koje generacija Z preferira posljedicno moze dovesti do veceg interesa uz primjenu
nekonvencionalnih metoda koje odisu osobinama sli¢nim navedenoj generaciji. Osim toga, u
anketnom upitniku vecina je ispitanika navela koriStenje drustvenih platformi poput Tik Toka,
YouTubea, forme kratkih videozapisa i kreativnijih metoda kao prijedloge za privlaenje nove
publike na kulturne dogadaje. Prema ukupnim rezultatima kvalitativnog i kvantitativnog
istrazivanja, moze se potvrditi da kombinacija digitalnog i gerila marketinga povecava vidljivost

kulturnih dogadaja medu generacijom Z.
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8.7. Rasprava

Istrazivanje je pruzilo uvid u misljenja opée populacije i struénjaka na temu marketinskih
aktivnosti u kulturi te implementacije digitalnog i gerila marketinga u svrhu populariziranja
kulturnih dogadaja. Rezultati anketnog upitnika i dubinskog intervjua omogucili su usporedbu
stavova publike i stru¢njaka relevantnih za to podrucje. lako digitalni marketing postaje sve
zastupljeniji u kulturnim ustanovama, istrazivanje pokazuje da kombinacija tradicionalnog i
digitalnog marketinga ima veéi utjecaj na popularizaciju kulturnih dogadaja. Takvom
kombinacijom pokrivaju se razliCiti segmenti trziSta koje ¢ini kulturna publika. Medutim,
potvrdeno je da druStvene mreze jesu naj¢esci izvor informacija o kulturnim dogadajima Sto ih ¢ini
uc¢inkovitijim alatom u poveéanju vidljivosti kulturnih dogadaja. Taj podatak bitan je za diplomski
rad budu¢i da prikazuje utjecaj digitalnog marketinga na kulturne dogadaje. Osim toga, leZernija
i dvosmjerna komunikacija na druStvenim mrezama pruza kulturnim ustanovama stvaranje
prisnijeg odnosa s publikom §to dugoro¢no moze utjecati na stvaranje lojalnije publike. Prema
istrazivanju, sva Cetiri muzeja navela su da koriste dostupne analize podataka marketinskih
aktivnosti na digitalnim medijima $§to potvrduje korisnost i utjecaj novih alata u boljem
razumijevanu publike. S obzirom na to da je vecina ispitanika navela Facebook kao drustvenu
mreZu koju najcesce koriste, moze se zakljuciti da je upravo Facebook najveci izvor informacija
o kulturnim dogadajima. Tu tvrdnju mogu potkrijepiti i rezultati provedenog istraZivanja Pew
Research Center iz kojih je vidljivo da najviSe kulturnih organizacija, cak 99% od 1254 ispitanih
organizacija posjeduje profil na Facebooku. (Thomson, Purcellm Rainie, 2013) Nadalje, prema
dobivenim prijedlozima ispitanika iz anketnog upitnika, postoji velik interes za vecom
implementacijom kratke forme videozapisa koje ispitanici smatraju korisnom u promociji
kulturnih dogadaja. Detektirana je i potreba ukljucivanja digitalnih trendova objasnjenih u
teorijskom dijelu rada kao $to je oglasavanje putem YouTubea i Tik Toka, korisni¢ki generiranog
sadrzaja i dr. Naime, utjecaj digitalnog marketinga ovisi i o vrstama tehnika koje se primjenjuju.
Prema dobivenim odgovorima, moze se zakljuciti da se kulturne ustanove i dalje baziraju na
klasi¢ne oblike i kanale digitalnog marketinga kao $to su objave na Facebooku, web stranici i
putem e-mail obavijesti. Veca kreativnost u tom smislu mogla bi doprinijeti i ve¢oj uc¢inkovitosti.
Takvi pristupi podrazumijevaju i viSe uloZenog vremena i razli¢itih resursa koji su nerijetko

ograniceni u kulturnim ustanovama. Gerila marketing u tom pogledu moze pomo¢i u kreativnijem
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koriStenju dostupnih resursa te je upravo iz tog razloga izabran kao jedan od predmeta istrazivanja
u diplomskom radu. Budu¢i da je samo jedan od Cetiri intervjuirana muzeja naveo da je u svoje
poslovanje implementirao gerila marketing, nije prikupljeno dovoljno podataka iz dubinskog
intervjua o utjecaju gerila marketinga u promociji dogadaja. Prema intervjuu moze se zakljuciti da
i dalje nije dovoljno prepoznat potencijal nekonvencionalnih metoda marketinga u kulturnim u
ustanovama. Naime, nekonvencionalni nacini marketinskih kampanja zahtijevaju promjenu
stavova i ustaljenih obrazaca, prvenstveno kod potencijalnih kreatora. Razlog za slabiju
implementaciju kreativnih metoda moze biti i ograni¢enost vremena osoblja za osmisljavanje
marketinSkih aktivnosti, buduc¢i da nerijetko obujam posla zahtijeva obavljanje niza drugih
aktivnosti. Manjak financijske potpore u drugim aktivnostima moze se odraziti i na marketing koji
se u tom sluc¢aju nerijetko stavlja u drugi plan. No, znac¢ajan broj ispitanika iz anketnog upitnika
smatra da bi takav oblik marketinga mogao doprinijeti njihovoj motiviranosti za kulturni dogada;j.
Primjeri dobre prakse iz Europe i svijeta dokazuju da gerila marketing moze izazvati pozitivan
utjecaj u kulturnom sektoru. Zakljucno, istrazivanje je potvrdilo da kombinacija digitalnog i gerila
marketinga moze povecavati vidljivost kulturnih dogadaja medu generacijom Z, a to je generacija
koja ¢e kroz par godina imati jo§ veéi utjecaj na trzistu. Prilagodljivost trzistu odnosno potrebama
korisnika svakoj je djelatnosti, pa tako i kulturnoj, bitan ¢imbenik u u¢inkovitom ostvarivanju

poslovnih ciljeva.

Provedeno istrazivanje takoder ima i odredena ogranicenja. Mali broj ispitanika iz kulturnih
ustanova ne daje Siru sliku trenutnog stanja u Hrvatskoj, a ujedno je i podijeljenost misljenja
izmedu Cetiri muzeja dokazala da bi u daljnja istrazivanja trebalo ukljuciti veci broj ispitanika iz
kulturnog sektora. Osim toga, sve Cetiri ispitanice zaposlene SU u muzejima koji ¢ine samo jedan
od brojnih oblika kulturnih organizacija koje organiziraju kulturne dogadaje. Muzeji koji su
sudjelovali u istrazivanju dio su javnog sektora, stoga je samo ogranicenje istraZivanja i ¢injenica
da u istrazivanju nije sudjelovala nijedna kulturna organizacija ¢ije poslovanje nije financirano iz
drzavnih proracuna i ne ovisi o njima. S druge strane, uzorak ispitanika iz anketnog upitnika
takoder je ograniCen na 127 ispitanika, a za ograni¢enje moze biti navedeno i vrijeme provodenja

anketnog upitnika koje je bilo relativno kratko.
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9. Zakljucak

Dogadaj u kulturi nosi bitnu ulogu u promicanju kulturnih vrijednosti i povezivanju publike s
njom. Kulturne dogadaje moguce je definirati kao dogadaje koji pocivaju na interakciji publike s
umjetnickim ostvarenjem u odredeno vrijeme i na odredenom mjestu. (Knesaurek, Cindri¢, 2018)
Kulturni dogadaji potic¢u na Sirenje kulturnih vrijednosti, promicanje razliCitosti i stvaranje vece
razine druStvene kohezije. Izlozbe, predstave i festivali neki su od najc¢es¢ih oblika kulturnih
dogadaja koji Sirokim rasponom tema mogu privlaciti raznovrsnu publiku i nuditi vrijednosti za
sudionike i gledatelje. Potrebe za sudjelovanjem u kulturnim dogadajima mogu se podijeliti na
drustvene, intelektualne, emocionalne i duhovne. (Buljubasi¢, 2022). U radu je prikazano na koje
nacine i putem kojih tehnika digitalni i gerila marketing odgovaraju na potrebe suvremenog trzista
kojeg Cine i postojeci i potencijalni korisnici kulturnih sadrzaja. Raznolikost tehnika i metoda
pruza Sirok spektar moguénosti primjene u drustvu koje tezi autenti¢nosti i iskustvenosti. Naime,
mnogi autori potvrduju da tradicionalne marketinske metode nemaju jednak doseg i utjecaj na
ciljnu publiku, stoga se javlja potreba za osmisljavanjem novih pristupa prema korisnicima. Dok
je tradicionalni marketing usmjeren na Siru i1 pasivnu publiku, digitalni marketing usmjeren je na
publiku koja ima vecéu kontrolu nad sadrZajem i bira informacije o kojima zeli znati vise. Neki od
najpoznatijih trendova digitalnog marketing, content marketing i viralni marketing, dokazuju da
sadrzaju. Pozitivan utjecaj digitalnog marketinga osobito se moze primijetiti u mogucnosti boljeg
upoznavanja korisnikovih potreba i Zelja kroz elemente koji poti¢u na vecu interakciju. S druge
strane, tradicionalni oblici marketinga sve viSe nailaze na odbojnost medu publikom ¢ime primjena
ove vrste marketinga ne garantira ucinkovitost iako iziskuje visoke troSkove provedbe.
Istovremeno, gerila marketing putem raznovrsnih oblika, strategija i uz pomo¢ tri temeljna efekta
(efekt iznenadenja, difuzijski efekt, efekt niskih tro§kova) pristupa kao rjeSenje navedenih izazova

pruzajuci autenti¢no iskustvo koje ne ovisi o vrijednosti ulaganja.

Iz svega navedenog, moze se zakljuéiti da ve¢a implementacija inovativnih marketinskih tehnika
moze utjecati na popularizaciju dogadaja u kulturi. Izazovi pronalaska i o¢uvanja publike s kojima

se susre¢e kulturni sektor dijelom se mogu rijesiti kroz intenzivnije koriStenje digitalnog
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marketinga, vecu prisutnost na druStvenim mrezama i primjenu vece doze kreativnosti u
osmisljavanju digitalnog sadrzaja. Nove tehnologije posebice su korisne za priblizavanje
kulturnog sadrzaja mladim generacijama o kojima dugoro¢no ovisi odrzivost kulturnog sektora.
Digitalni alati mogu doprinijeti kulturnom sektoru i pruzanjem uvida u analize i metrike koje su u
tradicionalnom marketingu podrazumijevale znatno vece izdvajanje resursa. Ne smije se zaboraviti
da je razumijevanje publike prvi korak prema ucinkovitom priblizavanju i educiranju iste o
vrijednostima koje se Zele prenijeti. Rizici koji se navode kao razlozi za slabiju implementaciju
gerila marketinga mogu se smanjiti istrazivanjem stavova i misljenja korisnika upravo uz pomo¢
digitalnog marketinga. Time bi se mogle detektirati potencijalne metode koje ne odgovaraju
preferencijama ciljanih skupina. Educiranjem djelatnika koji provode marketinske aktivnosti u
kulturi i detaljnijom provjerom potreba i Zelja publike, mogu se kreirati ucinkovite gerilske i
digitalne kampanje koje ¢e dokazati pozitivnu snagu kreativnih i inovativnih marketinskih pristupa

u kulturi.

Provedeno istrazivanje moze posluziti kao smjernica za buduéa istrazivanja u kojima bi bilo
korisno detaljnije istraziti koje gerilske metode imaju najveci utjecaj u promociji kulturnih
dogadaja te jesu li digitalni kanali dodatno utjecali na njihovu uéinkovitost kroz anketiranja
kulturnih organizacija iz Hrvatske koje su primijenile nekonvencionalne marketinske metode.
Usto, pozeljno bi bilo istraziti primjenjuje li se nekonvencionalni marketing vise u kulturnim
organizacijama koje pripadaju privatnom sektoru u odnosu na primjenu u javnom sektoru. U
buduca istrazivanja bilo bi korisno ukljuditi i ve¢i broj ispitanih struénjaka iz razli¢itih kulturnih
djelatnosti, a i sam broj stvarnih i potencijalnih korisnika kulturnih sadrzaja koji bi dali Siru sliku
u tom polju. Osim toga, zanimljivo bi bilo fokusirati se na generaciju Z i zastupljene marketinske

aktivnosti kulturnih organizacija u privlaenju navedene generacije kulturnim dogadajima.
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