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Sazetak

U ovom ¢e se radu pribliziti sam pojam digitalnog marketinga, kao i komunikacijski alati i
tehnike koje Cine digitalni marketing. Nadalje, priblizit ¢e se praksa digitalnog marketinga u
kulturi i kulturnim institucijama te na primjerima prikazati uporaba digitalnog marketinga u
kulturi 1 umjetnosti. Pojavom interneta i digitalnih komunikacijskih alata, doslo je do
promjene paradigme u nacinu komuniciranja i saznavanju informacija, a samim tim i do
promjene paradigme u komunikaciji izmedu kulturnih institucija i njihovih posjetitelja. Kako
bi kulturne institucije i dalje bile srediSta umjetnosti i kulture, primorane su koristiti digitalne

komunikacijske alate i tehnike.

Kljuéne rije¢i: digitalni komunikacijski alati, digitalni marketing, komunikacijski alati,
kultura, kulturne institucije, umjetnost



ABSTRACT

In this paper, the very concept of digital marketing will be approached, as well as the
communication tools and techniques that make up digital marketing. Furthermore, the
practice of digital marketing in culture and cultural institutions will be brought closer, and the
use of digital marketing in culture and art will be shown on examples. With the advent of the
Internet and digital communication tools, there has been a paradigm shift in the way of
communicating and obtaining information, at the same time a paradigm shift in
communication between cultural institutions and their visitors. In order for cultural
institutions to continue to be centers of art and culture, they are forced to use digital

communication tools and techniques.

Keywords: art, communication tools, cultural institutions, culture, digital communication
tools, digital marketing
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1. Uvod

Od pocetka razvoja civilizacije kakvu danas poznajemo, ljudi pokuSavaju utjecati
jedni na druge koriste¢i razne alate koje imaju na raspolaganju. Prvobitno je to bio
glas i usmena predaja, zatim urezbarene slike na zidovima $pilja - trajne slike koje su
prenosile informacije, ideje, Sirenje odredenog nacina Zzivota ili religije. Sve te
informacije, vidljive i dan danas, ostaju zapisane te ostavljaju trag na nasu cijelu
civilizaciju. Svakako je vidljivo kako su ljudi od samih pocetaka shvatili i prihvatili
moc¢ slike 1 poruke kao neSto ¢ime mogu utjecati na percepciju i ponasanje ljudi iz
svoje okoline. Idu¢a je velika revolucija u prijenosu poruke i slike bila razvoj
tiskarstva tijekom 15. i 16. stolje¢a. Ova je revolucija bila plodno tlo za razvoj
oglaSavanja, marketinga 1 ostalih zanimanja koja se oslanjaju na masovnu
komunikaciju, a dokaz je tomu i pocetak pojavljivanja oglasa u novinama u Engleskoj
tijekom 17. stolje¢a, nakon ¢ega se taj fenomen prosirio po cijelome svijetu i postao

prvi oblik oglasavanja u masovnim medijima.

Vidljiva je povezanost razvoja tehnologije 1 napretka ovih interdisciplinarnih vjestina.
Dvadeseto je stoljece bilo zlatno doba, kad se pojavom radija i televizije dogodila
svojevrsna renesansa oglaSavanja, marketinga i ostalih grana koje se oslanjaju na
masovnu komunikaciju. Krajem 20. stoljeca dolazi do jo$ jedne revolucije koja je u

potpunosti jo§ jednom promijenila na¢ine komuniciranja - pojave interneta.

Tema je ovog zavr$nog rada digitalni marketing u ulozi promotora kulture. Internet i
digitalne tehnologije neizmjerno se brzo i simultano razvijaju te samim time, neovisno
o tome koliko su informacije u ovom zavr§nom radu svjeze, postoji mogucénost da ¢e
se kroz neko vrijeme smatrati zastarjelima. Cimbenici poput razvoja digitalnog,
Sirenja informacija 1 povecane sveopce informiranosti ljudi te osobito razvoj
drustvenih mreza, izravno utjecu na razvoj marketinga, ali 1 kulture, te zapravo dodaju
novu sferu samom pojmu marketinga. Nezaustavljiv napredak interneta i tehnologije
vremenom je stvorio nove oblike i profile potrosaca, odnosno kupaca, te konzumenata
zabave 1 kulture, ali 1 promijenio navike istih. Pojavom interneta i druStvenih mreZa,
ljudi se sve manje informiraju o novim dogadajima i proizvodima putem klasi¢nog
marketinga ili tiskanog medija. Osoba sada iz prve ruke moze vidjeti 1 informirati se o

onome §to ju zanima te podijeliti svoje iskustvo s drugim korisnicima interneta.



Digitalni je marketing alat koji za stvaranje novih zadovoljnih kupaca, proizvoda te
promoviranje dogadaja koristi upravo saznavanje i dijeljenje informacija u pravom
vremenu. Tema digitalnog marketinga, koja se obraduje u ovome radu, vrlo je
aktualna. Razvojem tehnologije, svjedoCili smo migraciji poduzeéa u digitalno
okruzenje, koja se dodatno ubrzala i pandemijom COVID-19. Cilj je ovog zavrSnog
rada prikazati moguénosti koriStenja digitalnog marketinga, ali i ve¢ implementirane
elemente digitalnog marketinga u kulturi te pokuSati dokazati kako digitalni
marketing moze biti jednako vrijedan alat u kulturi i njenoj promociji, kao i na samom
trziStu. U radu ¢e se prvo opSirnije objasniti pojam digitalnog marketinga i njegova
glavna primjena te strategije koje se koriste u istom. Zatim ¢e se obrazloziti sam
utjecaj digitalnih tehnologija na kulturu te na primjerima prikazati kako kulturne
institucije koriste digitalni marketing u svoju korist. Dosta su cesto pojmovi
,Hdigitalno® i ,,kultura® ljudima nespojivi, ponajvise u naS§em podneblju, ali u ovom ¢e
se zavrSnom radu pokusSati posti¢i upravo to. Prikazat ¢e se utjecaj digitalizacije i
digitalnog marketinga na drustvo i kulturu, a potom i vrste digitalnog marketinga. Na
kraju rada, prikazat ¢e se implementacija digitalnog marketinga u Republici Hrvatskoj
na primjeru Muzeja suvremene umjetnosti u Zagrebu, ali i na primjeru svjetski

poznate kulturne institucije, Muzeja moderne umjetnosti u New Yorku.

2. Digitalni Marketing

Digitalni je marketing praksa promoviranja proizvoda ili usluga koristenjem digitalne
tehnologije, prvenstveno interneta, ali i mobilnih uredaja, ,,zaslonskog* oglasavanja 1
drugih digitalnih medija. Rast digitalnog marketinga 1990-ih i 2000-ih promijenio je
nacin na koji brendovi 1 tvrtke koriste digitalnu tehnologiju za marketing. Sve vise
tvrtki u svoje dnevne aktivnosti ukljucuje digitalne platforme i marketinSke strategije
te sve viSe ljudi umjesto odlaska u fizicku trgovinu, odlu€uje posjetiti novu stranicu.
Tvrtke su pocele koristiti sve ucinkovitije taktike digitalnog marketinga. (Garje i
Devikar 2018:7).



U svijetu brzo razvijajuceg i nezaustavljivog tehnoloskog napretka, sve su ¢es¢i pojmovi kao
Sto su marketing trazilice (Search Engine Marketing, SEM), marketing sadrzaja, influencer
marketing, automatizacija sadrzaja, marketing kampanje, e-trgovine, marketinga drustvenih
mreza, optimizacija drustvenih mreza, izravni marketing putem e-poste, i marketing putem
video igrica. Nadalje, u ovom ¢e se radu objasniti najkoristenije metode te pokusati pribliziti

kako ih iskoristiti. Sve navedene metode ¢ine lepezu digitalnog marketinga.

2.1 Digitalno i tradicionalno

U novom je dobu digitalni marketing uglavnom ,prestigao tradicionalni marketing.
Digitalno je doba, kako je ve¢ spomenuto, donijelo promjene u nacinu oglasavanja te u sam
odnos izmedu klijenta i1 organizacije koja Salje poruku prema van. Medutim, dana$nji su
trendovi u marketingu napredovali daleko od klasi¢nog slanja poruke prema van. Dvosmjerna
komunikacija, kao i stvaranje povjerenja izmedu kupca i brenda, postale su nuzne prakse.

Digitalni marketing upravo tome moze zahvaliti svome razvoju i sve vecoj popularnosti.

Digitalni marketing dijeli ista nafela kao 1 tradicionalni marketing. Vazno je da pri
provodenju taktika digitalnog marketinga, upravljanje komunikacijskim kanalima bude u
ovlasti osobe upoznate s nacelima tradicionalnog marketinga, kako bi se potencijal digitalnog
marketinga maksimalno iskoristio.,,Aktivnost tvrtke, bila to neposredna ili posredna, koja je

usmjerena prema izabranom trZiStu naziva se marketingom.

Kada je rije¢ o marketinskom miksu, bitno je napomenuti da se on sastoji od Cetiri stavke:
proizvoda, mjesta, cijene 1 promocije, pri ¢emu marketinSke aktivnosti, uz prodaju i odnose s

javnoséu, pripadaju elementu promocije unutar samog miksa. (Brakus, 2016: 1253).

Darko Luki¢ (2006: 160) istice 1 peti cimbenik — politike, ,,(...) $to podrazumijeva ¢imbenike
utjecaja okoliSa, socio-politicke utjecaje 1 uvazava dinamican 1 aktivan Siri drustveni kontekst
unutar kojega se marketing odvija“. Matijas (2017) govori kako kulturne institucije ne bi
trebale slati isklju¢ivo jednosmjerne poruke posjetiteljima, temelj su rada kulturnih institucija
sami posjetitelji te je njihova odanost kljucna za rad institucija. Takoder, Matijas upozorava
kako bi kulturne institucije trebale istraziti navike posjetitelja i korisnika, kako bi iskustvo
bilo uvjerljivo i zanimljivo. Takvom se praksom gradi ,,marketing odnosa“, klju¢an za blisku

komunikaciju s korisnicima.



Aktivnosti digitalnog marketinga podrazumijevaju placanje oglasa na druStvenim mrezama,

pozicioniranje internetske stranice u trazilicama i primjene raznih marketinskih kampanja.

Krivo je pretpostaviti da su to besplatni komunikacijski kanali jer ne zahtijevaju plac¢anje

prilikom koriStenja te da kao takvi ne vrijede u poslovhom i kulturnom okruzenju.

Nepoznavanje funkcioniranja i naplate oglaSavackog prostora na digitalnim kanalima,

muzejima donosi slabu vidljivost na sve konkurentnijem trzistu (Matijas, 2017: 138).

Digitalni marketing pruza:

>
>
>
>
>
>

medije za oglasavanje

mogucnost davanja izravnog odgovora
platformu za prodajne transakcije
distributivne kanale

mogucnost usluzivanja kupaca/posjetitelja

mogucnost izgradnje 1 odrzavanja odnosa s kupcima/posjetiteljima

Kljucna je razlika izmedu tradicionalnog 1 digitalnog marketinga doseg ciljane publike.

Koristenjem alata digitalnog marketinga, oglasi se mogu prilagoditi svakoj osobi

pojedinacno, dok je u tradicionalnom marketingu takav podatak tesko mjerljiv. Takoder,

alati digitalnog marketinga omogucuju pracenje analitike, koja ukazuje je li oglas dosao

do ciljane publike. Na primjer, oglasavanje putem drustvenih mreZza omogucuje da se

prema dobi, geografskom polozaju 1 interesima personalizira oglas, koji ¢e vidjeti samo

korisnik, odnosno korisnici sli¢nih interesa. Takvim je pristupom puno lakSe mjeriti

uspjesnost digitalne marketinske kampanje.



Tablica 1. Usporedba digitalnog i tradicionalnog marketinga

Parametri usporedbe

Digitalni

marketing

Tradicionalni

marketing

Digitalni marketing

podrazumijeva marketing

Tradicionalni marketing

odnosi se na marketing koji

Definicija _ _ L

proizvoda i usluga putem koristi tradicionalne kanale
digitalnih kanala, kao $to su | ili medije, u svrhu
internet, pametni telefoni, marketin§ke komunikacije.
drustvene mreze i drugi
digitalni mediji.

Dinamika Dinamican Static¢an

Konverzija Brza Spora

Interes/angazman Relativno visok Relativno nizak

ROI (povrat ulaganja)

Lako mjerljiv

Tesko mjerljiv

U¢inkovitost 1 troSkovi

Vise ucinkovito, viSe

isplativo

Manje ucinkovito, manje

isplativo

Pracenje ucinkovitosti

Lako moguce

Tesko moguce

Ciljana publika

Prilagodeno

Standardizirano

Doradivanje/konfiguriranje

Lako moguce nakon objave

Nije moguce nakon objave

Doseg Vise globalan Vise lokalan
Rezulatati kampanje Brzo, u pravom vremenu Odgodeni
Komunikacija Dvosmjerna Jednosmjerna

Izvor: vlastita izrada prema internetskoj stranici (Difference Between Traditional Marketing and
Digital Marketing (with Reasons, Forms, Examples and Comparison Chart) - Key Differences, pristup

30.8.2022)



https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing.html
https://keydifferences.com/difference-between-traditional-marketing-and-digital-marketing.html

Tradicionalni marketing Kkoristi kanale masovne komunikacije poput radija, televizije, novina
1 Casopisa, a ima i snaznu svakodnevnu prisutnost u zivotu pojedinca koriste¢i se plakatima,
letcima i sli¢no. 1z Tablice 1. vidljivo je da je glavna problematika tradicionalnog marketinga
Sto su takvi oglasi staticni i fiksni. Tvrtke nemaju uvid u doseg oglasa. Vazno je napomenuti
kako tradicionalni marketing omogucuje tvrtkama da stvore snazniji i ozbiljniji brend
proizvoda, samim time $to su oglasi fizi¢ki dostupni i vidljivi te se tako dodatno jaca vizualni

identitet tvrtke i proizvoda.

Nakon $to su priblizene glavne razlike izmedu digitalnog i tradicionalnog marketinga, mogu

se pobliZe objasniti alati i tehnike koje se koriste u praksi digitalnog marketinga.

2.2 Metode digitalnog marketinga

Usprkos raznolikosti digitalnog marketinga i raznih na¢ina na koji se moze iskoristiti u svrhu
promocije usluga i dobara te nacina implementacije u razne poslovne modele, alati koji se
koriste i sam koncept digitalnog marketinga ostaje isti. Implementacijom digitalnog
marketinga u svoj poslovni model, poduzecu je glavni cilj povecati dobit, tako da privuce

nove, ali 1 zadrzi stare kupce.

Digitalni je marketing usmjeren na korisnika, mjerljiv je i interaktivan. Razvoj takvih tehnika
1 alata nudi poduze¢ima puno potencijala i moguénosti za prodavanje i oglasavanje svojih
usluga i dobara pomocu alata koji se koriste pri implementiranju spomenutih tehnika.
(Veleva, Tsetanova 2020:4)



Metode digitalnog marketinga mogu se nazvati i kanalima, medutim, za potrebe ovog rada

kanali ¢e se podijeliti na alate 1 tehnike digitalnog marketinga.
Alati:

Web stranice

Blogovi

E-mail marketing

Drustvene mreze

Blogovi

SEO

SEM

Analiza podataka (Veleva, Tsetanova 2020:5)

YV V. V V V V V V

Tehnike:

Affiliate marketing
Viral marketing
Refferal marketing
Content marketing
Permission marketing

Mobilni marketing

YV V. V V V V V

Guerilla marketing



2.3 Alati digitalnog marketinga

Svako zanimanje u praksi ima alate koje koristi za ostvarenje odredenog cilja ili dobivanje
odredenog proizvoda i rezultata, a medu tim je alatima i digitalni marketing. Moze se
zakljuciti kako digitalni marketing nije potpuno nova filozofija ili nova vrsta marketinga, ve¢
je, zahvaljujuéi tehnoloSkom napretku, visoko razvijena praksa u ukupnom komunikacijskom

miksu tvrtke.

2.3.1 Web stranice

Web stranice su skup informacija o odredenoj temi ili zanimanju, postavljenih na world wide
web. Web stranice uglavnom sadrze hiperveze (hyperlinks) te ih postavlja i izraduje

pojedinac, tvrtka, vlada, obrazovna ustanova, organizacija i sl.

Web stranice su osnovni alat digitalnog marketinga. lzradom web stranice za vlastito
poduzece ili uslugu koja se pruza, potencijalni su klijenti i kupci samo par klikova udaljeni od
saznavanja svih relevantnih informacija o nekom poduzecu i uslugama. Takoder, na ovaj se
nacin uvelike olakSava dvosmjerna komunikacija, koja je osnova digitalnog marketinga.
Putem web stranice, poduzee moZe postaviti i online trgovinu, grupirati, aZurirati i
klasificirati svoje proizvode i usluge ili ¢ak direktno pruzati svoje usluge. Dodatno, putem
web stranice moguce je virtualno razgledavanje proizvoda i usluga putem multimedije.
Takoder, web stranice su odli¢an alat za oglaSavanje ne samo vlastitih, nego 1 tudih usluga,
jer tvrtka moZe ponuditi marketinski prostor drugim tvrtkama i pojedincima za odredenu
naknadu (affiliate marketing). Osim toga, kao potkategorija web stranica moraju se

spomenuti i blogovi.

Jedna je glavnih internetskih aktivnosti koriStenje 1 Citanje blogova, od kojih neki imaju
milijune redovitih posjetitelja 1 Citatelja. Razmjenom iskustava i1 informacija na blogovima,
posjetitelji razvijaju snazne veze i bliske meduljudske odnose, kako medusobno, tako i s
brendom ili autorom bloga. Vrlo je vjerojatno da ¢e korisnici vjerovati 1 prije zamijetiti

informaciju objavljenu na blogu koji redovno posjecuju.



Potrosaci imaju viSe kanala za objavljivanje i trazenje informacija o proizvodima i iskustvima

koristenja odredenih proizvoda, kao $to su ve¢ navedene web stranice i druStvene mreZze.

Cesto posjeéivani tematski blogovi i drugi popularni blogovi, posebno su vaZan izvor
informacija koje potrosac¢i pregledavaju, usvajaju i vjeruju im. Blogovi Cesto imaju velik
utjecaj na kupovno ponasanje. Budu¢i da blogovi postaju moc¢an medij oglasavanja, blog
marketing se smatra obecavaju¢im modelom oglaSavanja i marketinSkim pristupom. (Cheng-

Hsun Ho, Papazafeiropoulou, 2015).

2.3.2 E-mail marketing

E-mail ili e-posta jedna je od najstarijih internetskih usluga. Zasniva se na dvosmjernoj
komunikaciji primanja i slanja elektronicke poSte te se upravo zato koristi kao jedan od
osnovnih alata u digitalnom marketingu. E-mail je potreban gotovo svim aktivnim
korisnicima interneta, poduzeéima, organizacijama i sl., a putem njega je najlakse direktno
do¢i do potencijalnog ili ve¢ postojeceg kupca ili klijenta. E-mailom tvrtke direktno mogu
obavjestavati korisnike svojih proizvoda ili usluga o novim proizvodima, promjenama u
nacinu poslovanja te svim ostalim relevantnim informacijama klju¢nim za odnos pojedinca i

tvrtke. Kod e-mail marketinga, klju¢an je pojam bilten (newsletter).

Newsletter, odnosno bilten, jest oblik komunikacije e-mailom koji se koristi u marketinske
svrhe, od samostalnih promotivnih e-poruka, do velikih marketinskih kampanja. Bilteni su
uglavnom automatizirane e-poruke, koje pomazu pri obavjestavanju klijenata o novim
uslugama ili proizvodima te tako o¢vr$cuju odnos izmedu dvaju strana. Dodatno, bilteni se

mogu personalizirati u vrlo kratkom vremenu.



2.3.3 DrusStvene mreze

Glavni je cilj marketinga na drustvenim mrezama (optimizacije za drusStvene mreze) izgraditi
tzv. komunikacijski lijevak, pomocu kojega se pokusava potaknuti i privuci korisnike
usmjeravanjem s drustvenih mreza na web stranice, blogove ili e-trgovine tvrtki. Drustvene
mreze stvaraju priliku za oglasavanje poduzeca te tvrtke nude korisnicku pomo¢ svojim
korisnicima putem istih, Sto rezultira znacajnim povecanjem zadovoljstva potrosaca i stvara

preduvjete za izgradnju lojalnosti kupca i tvrtke. (Veleva, Tsetanova 2020:4)

Napretkom tehnologije i digitalnog marketinga, gotovo svaka tvrtka, bila ona mala ili velika,
ima profile na drustvenim mrezama poput Facebook-a, Twitter-a, Instagram-a, LinkedIn-a i
slicno. Otvaranje profila na ovim platformama omogucava tvrtkama lakSu komunikaciju s
kupcima, ali i komunikaciju izmedu kupaca (mogu direktno razmijeniti iskustva o usluzi ili
proizvodu), S§to dodatno olakSava stvaranje vizualnog identiteta brenda te sluzi kao kanal za

provedbu marketinskih kampanja.

AIDA model (marketinski lijevak) jedan je od najkoriStenijih marketinskih procesa na
drustvenim mrezama, ali i op¢enito. Kako bi se ostvarila prodaja nekog proizvoda ili usluge,
mora se pro¢i kroz odredeni proces od trenutka kada kupac ugleda proizvod, do trenutka kada
ga odluci kupiti. AIDA je model procesa kojim se ostvaruje prodaja, ali i nadograduje
postojeca prodaja. Model marketinSkog lijevka poti¢e kupce na dodatnu kupovinu istog ili

povezanog proizvoda te povecava lojalnost i mogucénost preporuke medu kupcima.

S ciljem lakSeg pracenja i1 razumijevanja, AIDA model se Cesto graficki prikazuje u obliku
lijevka, koji u svojem gornjem dijelu obuhvaca $irok broj ljudi, a na kraju obuhvaca jako

uzak broj stvarnih kupaca. (Sinovcié, 2021)
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Prodajni (marketing) lijevak

AIDA MODEL

SVIIEST Najsira moguda skupina
————————————— ] . .
[AWARENESS) judi

INTERES
(INTEREST)

ZELIA
(DESIRE)

PRODAJA
[ACTION)

——————— X (Redowni) kupci

Slika 1. Prikaz marketinskog lijevka (izvor:https://barasmarketing.hr/sto-je-prodajni-lijevak/ ,
posjeceno 5.9.2022)

2.3.4 SEO (Optimizacija za trazilice)

SEO, odnosno optimizacija sadrzaja za trazilice, skup je tehnika optimiziranja web stranice i
sadrZzaja vezanog uz nju, s ciljem §to boljeg pozicioniranja stranice na web trazilicama.

(\Varagouli, 2020)

SEO omogucuje prikaz web stranice, na stranici s rezultatima pretrazivanja na trazilici, nakon
S$to je upisan odredeni pojam ili klju¢na rije¢. SEO je u potpunosti besplatan, ali postoji i
placeno rangiranje. Nadalje, SEO je jedan od najboljih naina za privla¢enje novih kupaca,

jer se web stranica tvrtke ili pojedinca nudi kao rjesenje problema korisnika.

Optimizacija traZilice usko je povezana s Google-om 1 algoritmima povezanih s istim. Ve¢ina
se pretrazivanja vrsi upravo putem Google-ove trazilice te je cilj SEO optimizacije zadovoljiti
veliki broj Google-ovih kriterija. Zadovoljavanjem tih kriterija stjeCu se osnove za dobro

pozicioniranje pri pregledu rezultata trazilice.
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Relevantnost sadrzaja odnosi se na povezanost pretrazivanja putem trazilice i sadrzaja na web
stranici. Google 1 sve druge trazilice imaju kriterije prema kojima ocjenjuju taj sadrzaj.

Poboljsanje relevantnosti naziva se on page SEO.

Treba imati na umu da su stranice povezane linkovima relevantne za industriju kojom se
tvrtka ili pojedinac bavi i da iste moraju imati kredibilitet. Na taj nacin Google dobiva

informaciju da je sadrzaj kvalitetan i da se na njega referiraju i drugi izvori. To se naziva off-

page SEO. (Varagouli, 2020)

Nezaobilazan je dio SEO optimizacije content marketing, o kojem ¢e se viSe govoriti kasnije

u radu.

2.3.5 SEM (Marketing trazilice)

Glavna je razlika izmedu optimizacije traZilice 1 marketinga traZilice to Sto se optimizacija
trazilice fokusira i organski razvija metode za bolje pozicioniranje, dok se SEM, odnosno

marketing trazilice, oslanja na pla¢ene metode rangiranja trazilice.

SEM koristi platforme za oglasavanje, kao Sto su Google Ads i Bing. Ukljucuje sve, od
postavljanja 1 optimiziranja placenih oglasa, do pracenja prodaje. SEM kampanja obi¢no
pocinje sveobuhvatnim istrazivanjem kljucnih rije¢i i uvidima u konkurenciju, kako bi se
stvorile ciljane publike i dobili Zeljeni rezultati. Glavni je cilj marketinga traZilice direktno

postaviti proizvod ili uslugu pred potencijalnog kupca. (Varagouli, 2020)
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2.3.6 Analiza podataka

Uporaba analitickih podataka i analiza istih u digitalnom marketingu, imala je dubok utjecaj

na nacin na koji tvrtke i pojedinci stvaraju odnose s potrosacima i na koji donose odluke.

Kako se marketing razvija prema sve digitalnijoj buduénosti, potrebno je razumjeti sve vise
podataka iz razlicitih izvora. Medutim, tehnologija i relevantni marketinski kanali mogu se
promijeniti. Put do donoSenja odluke potrosaca strateSki je marketinski okvir, koji moze
voditi prakti¢are digitalne marketinSke analitike prema doprinosima koji stvaraju stvarnu
vrijednost za potroSaCe i tvrtke. Mapiranje puta odluke potroSaca pomaze marketinskim
struénjacima razumjeti $to potrosaci zele i kako ih s tim povezati. Proces moze osvijetliti

potrebe i oCekivanja potrosaca te olaksSati stvaranje informativnog sadrzaja. (Calder i sur.

2016).

2.4 Tehnike digitalnog marketinga

Usvajanjem tehnika digitalnog marketinga, omogucuje se stvaranje dodatne vrijednosti
proizvoda ili usluge pojedinca, organizacije ili tvrtke te se dodatno poboljSava komunikacija s
potencijalnim klijentima. Nakon odabira tehnika i alata digitalnog marketinga, bitno ih je
optimizirati prema potrebama tvrtke ili pojedinca, kako bi se iskoristio njihov najve¢i moguci
potencijal. Alate je potrebno implementirati na prave komunikacijske kanale odgovarajué¢im

tehnikama primjerenim za proizvod ili uslugu.
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2.4.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing nije nova praksa niti novi pojam kao digitalni marketing, prisutan je veé
dug niz godina. Affiliate marketing moze se podijeliti u tri komponente. Prva je komponenta
trgovac, odnosno strana koji nudi proizvod ili uslugu. Druga je komponenta affiliate, odnosno
prodavaC proizvoda, koji za to prima odredenu proviziju, dok je treCa komponenta sam

proizvod ili usluga.

Affiliate marketing je proces kojim affiliate (prodavac) zaraduje putem provizije koju dobiva
na osnovu promocije odredenog proizvoda druge osobe ili tvrtke. Affiliate trazi proizvod koji
mu se svida, zatim ga promovira i ostvaruje dio zarade od svake ostvarene prodaje. Prodaja
se prati putem affiliate linkova s jedne web stranice na drugu. Affiliate marketing izvrstan je

nacin za povecanje prodaje i stvaranje znacajnih prihoda online. (Big Commerce, 2022)
Najcesci i najprofitabilniji Affiliate programi su:

Pay-per-lead- fiksna cijena za dovodenje prometa na stranicu
Pay-per-sale - zarada se ostvaruje na odredenom postotku od prodaje

Pay-per-install - zarada se ostvaruje kada korisnik instalira aplikaciju/uslugu

YV V V V

Hybrid - kombinacija Pay-per-lead i Pay-per-sale programa. (Big Commerce, 2022)
Affiliate marketing jednostavan je model, koji se moze primjeniti na puno raznih nacina.

2.4.2 Viral marketing (Virusni marketing)

Viralnim marketingom opisuje se svaka strategija koja poti¢e pojedinca na prijenos
marketin§ke poruke drugima, ¢ime se stvara potencijal za eksponencijalni rast u vidljivosti 1
utjecaju poruke. Strategije iskoriStavaju prednosti brzog mnozenja kao virusi, kako bi
eksplodirale i prenijele poruku tisu¢ama i milijunima korisnika. Izvan interneta, virusni
marketing naziva se ,,0d usta do usta®, ,,stvaranje buzza®, ,,iskoriStavanje medija®, ,,mrezni

marketing®. Na internetu se naziva ,,viralni (virusni) marketing* (Smith, 2000).

Postoji Sest osnovnih elemenata viralnog marketinga, koji se moraju ukljuciti u strategiju.
Viralna marketinska strategija ne mora sadrzavati sve te elemente, ali $to viSe elemenata

obuhvaca, to ¢e rezultati biti bolji.
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Ucinkovita viralna marketinSka strategija sadrzava:

Poklanja proizvode ili usluga

Omogucuje prijenos informacije drugima bez napora
Razmjerno se mijenja od malih do vrlo velikih
Iskoristava uobicajena ponasanja

Koristi postoje¢e komunikacijske mreze

Koristi tude resurse (Smith, 2000).

YV V V V V V

2.4.3 Refferal Marketing (Marketing preporuke)

Ova tehnika marketinga, iako usko vezana uz affiliate marketing, nije istoznacnica. Brz
razvoj digitalnih tehnologija transformirao je lojalne kupce u predstavnike brenda. Sama ideja
nagradivanja trenutnih kupaca ili korisnika usluge u svrhu preporuke proizvoda ili usluge
drugima nije nova. PayPal je ponudio financijski poticaj za preporuku novih ¢lanova i tako
stekao viSe od tri milijuna korisnika u svojih prvih devet mjeseci rada. Mnoge
telekomunikacijske tvrtke nude popuste i kupone kupcima, putem kojih mogu pridobiti nove
pretplatnike. Tvrtke koje izdaju kreditne kartice nude kupone, bodove, pa ¢ak i nov¢ane

nagrade tim korisnicima kada se preporucena osoba prijavi na servis. (Zhiling, 2012)

Nove strategije marketinga preporuke iskoriStavaju interakciju izmedu potrosaca, koristeci
nove oblike komunikacije poput blogova, javno dostupnih recenzija proizvoda i drustvenih
mreza. Tvrtka ili pojedinac jednostavno mogu postaviti sustav koji integrira preporuke u svoj

marketinski plan.

Kako se nagrada za preporuku nudi samo kada se preporuka pretvori u prodaju, strategija
preporuke prepoznata je kao ulinkovita marketinska strategija zbog poticanja "pay for

performance" (pla¢anja za ucinak) (Zhiling, 2012).

S jedne strane, opipljive nagrade za preporuku mogu motivirati postojece korisnike da
preporuce nove korisnike po niskoj, tj. snizenoj cijeni usluge ili proizvoda. S druge strane,
nagrade se ponekad mogu dati kupcima koji bi svakako preporucili proizvod ili uslugu, §to

dovodi do nepotrebnog troSenja sredstava za oglasavanje i marketing.
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2.4.4 Content marketing (Marketing sadrzaja)

Content marketing, marketing sadrzaja ili sadrzajni marketing je proces stvaranja i
distribucije relevantnog i vrijednog sadrzaja za privlacenje, stjecanje i angaziranje jasno
definirane i razumljive ciljane publike, s ciljem poticanja profitabilne akcije kupca (Content
Marketing Institute, 2015.)

Sadrzajni marketing ima cilj podizanja svijesti o svom brendu medu ciljanom publikom.
Informacijama koje su ukomponirane u sadrzaj, tvrtka ili pojedinac automatski povecavaju
lojalnost klijenata poduzecu te ih informiraju o djelovanju i radu istog. Sadrzajni marketing

razlikuje se od oglaSavanja proizvoda, ¢iji je cilj kupnja proizvoda ili usluge.
Marketing sadrzaja je ono Sto tvrtka stvara i dijeli kako bi ispricala svoju ,,pri¢u®.
Najcesci ciljevi content marketinga su:

Povecati svijest o brendu

Izgraditi odnos temeljen na povjerenju
Privuéi nove potencijalne kupce/klijente
Povecati doseg

Stvoriti potrebu za odredenim proizvodom
Razviti lojalnost kupaca

Testirati ideje proizvoda/usluge

Stvoriti publiku (lonascu, 2015).

YV V. V V V V V V
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2.4.5 Permission marketing (Marketing ,,dopustenja*)

Permission marketing, odnosno marketing dopustenja, kao zadatak predvida ponaSanje
potencijalnih kupaca/klijenata (Godin, 1999.). Klijenti ovlaséuju tvrtku ili pojedinca da im
Salje promotivne poruke u odredenim kategorijama interesa. Obi¢no se od kupca trazi da
ispuni anketu koja utvrduje njegove interese prilikom registracije za uslugu. Zatim se
primljene poruke i podatci povezuju s interesima kupca. Mora se spomenuti kako se kod
marketinga dopustenja postavlja pitanje narusavanja privatnosti, §to se ponajvise odnosi na

tvrtke ili pojedince koji se oslanjaju na online poslovanje.

2.4.6 Mobile marketing (Mobilni marketing)

Tehnoloski napredak doveo je do toga da gotovo svaki pojedinac posjeduje i koristi mobilni
uredaj. To je omogucilo tvrtkama i pojedincima da jo$ preciznije dodu do svoje ciljane

publike.

Mobilni marketing je viSekanalna, digitalna marketinska tehnika usmjerena na dosezanje
ciljane publike putem pametnih telefona, tableta 1 drugih mobilnih uredaja. Unazad nekoliko
godina, korisnici su poceli preusmjeravati svoju pozornost i novac na mobilne uredaje u
svrhu online kupovine 1 informiranja. Zbog toga marketinski stru¢njaci Cine isto, kako bi
stvorili viSekanalni angaZzman korisnika. Tehnologija postaje sve fragmentiranija, a isto se
dogada 1 s marketingom. Kako bi dobili 1 odrzali pozornost potencijalnih kupaca, sadrzaj

mora biti strateSki osmisljen i visoko personaliziran. (Marketo, 2022)

Mobilni marketing kljucan je dio pri izradi kratkoronog 1 dugorocnog marketin§kog plana.

Sluzi se ve¢ spomenutim alatima, kao Sto su:

Elektronicka posta
Sadrzajni marketing
Marketing druStvenih mreza

Placanje po kliku (Pay per click)

YV V. V V V

Optimizacija za trazilice (SEQO)
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2.4.7 Guerilla marketing

Guerilla Marketing inovativna je marketinSka tehnika, koja je dobila na vaznosti zahvaljujuci

tehnoloskom napretku. Ipak, sam pojam guerilla marketinga nije toliko nov.

Cilj je guerilla marketinga koristiti nekonvencionalne taktike oglasavanja s malim budzetom.
Guerilla marketing dobio je na vaznosti tokom zlatnog doba radija, televizije i tiska kao
glavnih komunikacijskih kanala, zbog sve manjeg utjecaja tradicionalnog marketinga na
potencijalne kupce ili korisnike. Tada su vece tvrtke koristile guerilla marketing u svrhu
unaprijedenja ve¢ postojec¢ih marketinskih kampanja, ali i za promociju ve¢ prisutnih
proizvoda na trzistu. Medutim, postavlja se pitanje, kada velike tvrtke koriste guerilla
taktike, je li to istinski (pravi) guerilla marketing. Vece tvrtke imaju puno vece proracune i

njihovi su identiteti i brendovi najcesée ve¢ dobro uspostavljeni.

,,Guerilla marketing je tehnika oglaSavanja, koja ukljuCuje jeftina i nekonvencionalna
sredstva te se koristi se za prijenos poruke, ali i u svrhu promocije proizvoda. Pojam guerilla
marketing povezuje se s gerilskim ratovanjem, u kojem se koriste netipicne taktike za

postizanje cilja u neumoljivom okruzenju.“ (Behal, V. Sareen, S. 2014)
Guerilla marketing definira sljedece:

Uglavnom je namijenjen za mala poduzeca.

Temelji se na ljudskoj psihologiji, a ne iskustvu, prosudbi i nagadanju.

Novac nije osnovno ulaganje u guerilla marketingu, ve¢ vrijeme, energija i masta.
Prodaja nije primarna statistika za mjerenje uspjesnosti kampanje.

Fokus na povecanje medusobnih preporuka izmedu ve¢ postojecih kupaca/korisnika.

Suradnja s drugim poduze¢ima.

YV V.V V V V V

Potrebno je iskoristiti pravu kombinaciju marketinskih tehnika za kampanju (Behal i
Sareen 2014)
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Slika 2. Primjer guerilla marketinga u svrhu promocije filma ,,IT* (izvor : IT movie marketers
unleash guerrilla tactics on unsuspecting Sydneysiders (mumbrella.com.au) , pristup
8.9.2022)

Na slici je vidljivo kako za efektivnu guerilla taktiku nisu potrebna velika ulaganja, veé
masta i dobro poznavanje ciljane publike. Dodatno, iako se guerilla marketing uglavnom
prakticira izvan digitalnih komunikacijskih kanala, uspjesnu kampanju korisnici drustvenih
mreZza svojevoljno ¢e podijeliti te ga tako uéiniti viralnim. Tehnoloski napredak otvara

mogucénosti guerilla marketinga i u digitalnom prostoru.

Kako bi marketing u kulturi bio uspjesan, Buljubasi¢ (2015) isti¢e kako institucije kulture
moraju imati umjetnicki cilj, odrediti ciljanu skupinu i predstaviti marketin§ku strategiju
cijeloj upravi institucije. Dodatno, naglasava kako uspjes$ni marketinski planovi mogu pomo¢i

institucijama kulture u novim poslovnim izazovima.
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3. Potreba digitalnog marketinga u kulturi i umjetnosti

Kultura u uzem smislu, odnosno podrucje kulture na koje je ovaj rad orijentiran, jest

usmjerena na izvedbene umjetnosti, filmsku umjetnost i muzeje.

Prema Hrvatskoj enciklopediji, postoji pet osnovnih institucija, odnosno institucionalnih sfera
u drustvu, a kulturne institucije posvecene su stvaranju, odrzavanju i raspodjeli kulturnih

(vjerskih, znanstvenih, umjetni¢kih) dobara u drustvu. (Hrvatska enciklopedija, 2021)

Kako je u danasnje vrijeme koriStenje digitalnim komunikacijskim kanalima postalo
neizostavan dio svakodnevnog Zivota, sve se viSe ljudi koristi istima za informiranje o
brendu, poduzecu, organizaciji i kulturnim institucijama. Moze se zakljuciti kako je digitalni

marketing postao kljucan segment u djelovanju organizacija, poduzeca i kulturnih institucija.

Marketinska je orijentacija u pocetku bila usmjerena isklju¢ivo na poslovne subjekte i
koncentrirana na ispunjavanje potreba i zelja kupaca u poslovnom sektoru. Posljednjih
nekoliko godina, pa ¢ak i desetljeca, doslo je do promjene u shvacanju funkcije i uloge
marketinSke orijentacije, koja se proteze od gospodarstva do civilnog drusStva i javnog
sektora, s naglaskom na kulturne institucije. Usvajanjem marketinske orijentacije, kulturne
institucije radikalno su promijenile svoju poslovnu filozofiju. Ranija poslovna filozofija bila
je usmjerena na predmete ili izloZbe, a sad je preorijentirana prema posjetiteljima kulturnih

ustanova. (Mahony, 2017)

U posljednjih nekoliko godina, kulturne institucije okrenule su se samim konzumentima
kulturnog sadrzaja. Dolazi do sklada izmedu posjetitelja 1 kulturnih institucija. Razlog je
tomu marketinSka orijentacija kulturnih institucija, koje svoj sadrzaj mogu predstaviti putem
ve¢ navedenih alata i tehnika digitalnog marketinga koji uvelike pomazu u komunikaciji, ali 1
lojalnosti izmedu pojedinca 1 institucije, a samim time doprinose razvoju i dostupnosti kulture
kao javnog dobra. Razvoj digitalnih tehnologija utje¢e na sva podrucja ljudske djelatnosti.
Digitalni komunikacijski kanali svojom interaktivno$¢u i1 dvosmjernom komunikacijom
predstavljaju vrlo vazan alat i1 priliku za privlacenje novih posjetitelja u kulturne institucije.

Dodatno, pomazu pri zadrzavanju i izgradnji odnosa izmedu ve¢ postojecih posjetitelja.
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Dakle, marketing je neizostavan dio rada kulturnih institucija. Kulturni se sadrzaj smatrao
isklju¢ivo dijelom Zivota ,.elite”, no tehnoloSkim se napretkom i raznolikom ponudom u

kulturi i kulturnim sadrzajima privlaci sve brojnija publika.

Cesto se na digitalne komunikacijske kanale gleda kao na ,,manje vrijedne* ili ,,jednostavne®,
iz razloga Sto su besplatni i Siroko dostupni. Medutim, koriStenje se tih kanala u privatne i

poslovne svrhe uvelike razlikuje te se ta dva iskustva nikako ne smiju mijesati.

U muzejima i kulturnim institucijama je ovaj dio marketinga posebno problematican jer se
njime bave gotovo iskljuivo neprofesionalci. Dodatna izobrazba svakako je prijeko
potrebna, kako bi muzealci dobili nuzna znanja za upravljanje ovim alatima ako za njih nije
zaduzeno Skolovano osoblje. (Pavic¢i¢ i sur., 2006: 195/196)

Kulturne institucije pri izradi svog marktinskog plana u obzir moraju uzeti proizvod, program
institucije, cijenu, prodaju te promotivni splet. Sve je od navedenog kljucno integrirati i
prilagoditi znacajkama novih tehnologija, ali 1 trziStu. Marketing u javnim kulturnim
institucijama razvija se kao 1 marketing neprofitnih organizacija, S§to rezultira

zadovoljavanjem potreba Sireg drustvenog sektora.

Vrlo vazna znacajka u marketinSkom djelovanju kulturnih institucija je poslovanje koje
integrira nacela odrzivog razvoja s ciljem postizanja ravnoteze izmedu ekonomskih,
drustvenih i ekoloskih ciljeva. Specifi¢ni ciljevi marketin§kog djelovanja unutar kulturnih
institucija moze se usporediti s turistiCkim atrakcijama kao poseban oblik kulturne ponude.

(Vrtiprah, 2006: 280)

Moze se zakljuciti da su elementi marketinS§kog djelovanja, poput ostvarivanja dvosmjerne
komunikacije, struénog upravljanja digitalnim komunikacijskim kanalima, ali i primjene
odrzivog razvoja s ciljem postizanja ravnoteze izmedu ekonomskih, druStvenih 1 ekoloskih

ciljeva, kljucni za uspjesno marketinsko djelovanje kulturnih institucija.
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3.1 Tehnike i alati digitalnog marketinga u kulturnim institucijama

Ve¢ navedene i opisane tehnike 1 alati digitalnog marketinga, poput web stranica, drustvenih
mreza, blogova, kao i e-mail marketing, mobilni marketing, viral marketing i content
marketing, neki su od komunikacijskih kanala prigodnih za promociju kulture i kulturnih
institucija. Nakon §to su predstavljene najCeSc¢e prakse u digitalnom marketingu te ukazana
potreba za istim u kulturi 1 kulturnim institucijama, poblize se moze prikazati djelovanje

kulturnih institucija putem digitalnih komunikacijskih kanala.

Bitno je napomenuti kako svaki proizvod pa tako i onaj kazalidni i filmski, ima svoj Zivotni
vijek. Postoje Cetiri osnovne faze kroz koje prolazi proizvod ili usluga nakon razvoja i
testiranja: uvodenje, rast, zrelost i opadanje. U fazi uvodenja, proizvod se lansira te su u toj
fazi potrebna ulaganja u kanale distribucije, marketinsku komunikaciju, stvaranje dobrog

imidza, te komunikaciju sa svim potencijalnim ciljnim skupinama. (Pavi¢i¢ i sur., 2006:162)

U fazi rasta plasman proizvoda je sve bolji jer su korisnici sada upoznati s ponudom, a glavni
zadaci u ovoj fazi su poboljsanje kvalitete, otklanjanje nedostataka i organizacijskih propusta,
pronalazak novih grupa korisnika te potencijalno smanjivanje cijene proizvoda ili uvodenje

posebnih pogodnosti kako bi korisnici ostali zainteresirani. (Pavi¢i¢ i sur., 2006:162)

Najduza faza u zivotnom vijeku usluge ili proizvoda jest faza zrelosti. Polako dolazi do
zasicenja, a ponuda je meta konkurenata, stoga su najvazniji zadaci u ovoj fazi odbacivanje
slabijih elemenata u ponudi te pracenje i reakcija na aktivnosti konkurenata. (Pavici¢ i sur.,

2006: 162).

U fazi opadanja sve karakteristike prethodne faze dolaze do punog izrazaja. Glavni zadaci su:
odluciti hoce 1i se postojea ponuda zadrzati, zamijeniti novom ponudom, modificirati ili
voditi ratuna o tome kako ponuda utjeCe na imidZ ustanove i percepciju javnosti na istu.

(Pavi¢ic i sur., 2006: 162).

Dodatno, postoje primjeri kazaliSnih i filmskih ostvarenja koji su stekli status ,klasika“.
Neovisno o tome, svaki proizvod ili usluga prolaze kroz ove faze, ali svaka pojedinacna faza
zahtijeva odredeni napor i vjestinu u marketinskoj komunikaciji s korisnicima. Tehnike i alati
digitalnog marketinga mogu se implementirati u sve faze Zivotnog vijeka proizvoda ili

usluge.
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3.2 Marketin$ki miks u kulturi

Segmentacija je postupak utvrdivanja kriterija uz pomoc¢ kojih se mogu grupirati/izdvojiti
postojeci 1 potencijalni korisnici/partneri/sponzori/donatori... koji imaju jednake (ili, barem,
usporedive) Zzelje i potrebe. Slijedi tzv. ,targetiranje”, odnosno odabir interesantnih
segmenata, a zatim se pozicioniranjem nastoji stvoriti pozitivnu percepciju vlastitih usluga u
o¢ima onih kojima se obracamo, Sto se moze ostvariti dobrim definiranjem marketinskog

miksa i kvalitetnom provedbom marketinskih aktivnosti (Pavicic¢ i sur.,2006: 156/157).

Planiranje je marketinskog miksa klju¢an zadatak u upravljanju marketingom. Buduc¢i da je
na kulturnom trzistu broj posjetitelja ograni¢en kulturnim ukusom, pozadinom i okruzenjem,

njihovo je zadovoljstvo djelovanjem kulturne institucije klju¢no za nastavak djelovanja iste.

Marketinski miks i njegovi elementi u kulturnoj industriji (proizvod, cijena, mjesto i
promocija), temeljne su komponente marketinskog plana. U nastavku je poseban naglasak

stavljen na promociju kao kljucan instrument marketin§kog miksa u kulturi

3.3 Promocija

,U Hrvatskoj je marketinska komunikacija/promocija u kulturi i umjetnosti bila prili¢no
zastupljena tijekom povijesti, osobito u 19. i prvoj polovici 20. stoljeéa. U nekim se
podrucjima ¢ak smatra svojevrsnim poticajem razvoja marketinSke prakse opcenito, Sto
definitivno nije slu€aj s ostalim elementima marketinskog miksa (distribucijom, cijenom 1
proizvodom) koji su se najprije razvijali u sklopu gospodarskih subjekata“ (Pavici¢ i sur.,,

2006: 191)

U danasnje vrijeme je vrijeme klju¢na komunikacija posjetitelja i kulturnih institucija, kao i
promocija njthovih programa putem interneta. Komunikacija je koriStenjem digitalnih alata
najbrza, najefikasnija 1 najdostupnija vrsta komunikacije, ali 1 marketinga. Pri upravljanju
marketin§kom strategijom, posebno u pogledu promocije, bitno je prikazati i iskomunicirati
temeljne kulturne vrijednosti koje institucija posjeduje. To, na primjer, mogu biti obiteljske
vrijednosti, individualizam, Zenstvenost 1 sl., kao 1 kombinacija kulturnih vrijednosti, uz

obvezno uzimanje u obzir lokacije same institucije. Posjetitelji iz Kine i Republike Hrvatske
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uglavnom nece dijeliti sli¢ne kulturoloske poglede pa se ovisno o lokaciji mijenjaju i zakoni o

oglasavanju.

Promocija poduzeca ili institucije takoder se naziva miksom marketinSkih komunikacija, a
sastoji se od specificne mjeSavine oglasavanja, unapredenja prodaje, odnosa s javnoscu,
prodaje i izravnih marketinskih alata koje tvrtka koristi za komuniciranje s kupcima i

izgradnju medusobnog odnosa. (Kotler, 1996.)

Prema Kotlerovoj definiciji promocije poduzeca ili institucije iz 90-ih godina proSlog
stoljeca, moze se zakljuciti kako je digitalni marketing olakSao i ubrzao svaki aspekt
promocije poduzeca ili institucije, od oglasavanja, do direktne komunikacije s kupcima tj.
posjetiteljima.

Kulturne institucije u Hrvatskoj imaju poteskoca s privlacenjem novih posjetitelja. Kako je
promocija jedan od klju¢nih elemenata marketinga opcenito, vrlo je vazno da kulturne
institucije u Hrvatskoj koriste potencijale promocije glede moguénosti privlacenja velikog

broja posjetitelja.

Prema (Buljubasi¢ i sur., 2016), promocija ne uklju¢uje samo komunikaciju s dobavlja¢ima
ili kupcima, ve¢ i komunikaciju sa zaposlenicima kako bi osigurali njihovu obuku, kao i
komunikaciju s kupcima ili posjetiteljima kako bi osigurali prepoznavanje njihovih
vrijednosti i vjestina. Komunikacija s donatorima, sponzorima itd. takoder je vazna kako bi se

prepoznale vrijednosti organizacije te bi ih se pristalo financirati.
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4. Primjeri digitalnog marketinga u kulturi

U danasnjem drustvu, kulturne su institucije neizoStavan dio kulturne i turisticke ponude.
Kulturne su institucije u proslosti bile organizacije koje djeluju pasivno, a njihove su

dominantne uloge bile prikaz, ¢uvanje i prikupljanje umjetnosti i kulturnih sadrzaja.

Moze se re¢i da danas gotovo sve kulture ulazu napor u postavljanje svojih kulturnih
vrijednosti i proizvoda na svjetsko trziste. Globalizacija je kulturnom trzistu donijela mnoge
pomake i promjene, ali je i povecala konkurenciju. Zbog toga se neprofitne organizacije i
ustanove, poput ve¢ine kulturnih institucija, teSko nose s novim pravilima i zakonitostima na
trziStu. Sve kulturne institucije i organizacije pokuSavaju povecati svoju vidljivost i

relevantnost na internetu upravo uz pomo¢ digitalnog marketinga.

Potrebno je poceti od web stranica, koje su neizostavan dio promocije institucije i osnova za
njezinu vidljivost na internetu. Web stranice postale su svojevrsne ,vizitke* ili osobne
iskaznice. Posjetitelj saznaje sve relevantne informacije prvim pregledavanjem web stranice
te je stoga nuzno da ona bude u skladu s tehnoloskim napretkom i trendovima. Drugim
rijeima, navigacija i koriStenje web stranice mora biti §to jednostavnije, uz interaktivno
sucelje. Nadalje, potrebno se kvalitetno sluziti moguénostima e-mail marketinga sa svrhom
direktne komunikacije i promocije (newsletter). Cinjenica da posjetitelji kulturnih institucija
ve¢ imaju Zelju za kulturnim 1 kreativnim izraZavanjem, dopusta institucijama Sirok raspon
mogucnosti po pitanju kreativnosti 1 dizajna u svojim komunikacijskim porukama, kanalima 1

kampanjama.

Drustvene su mreze joS jedan neizostavan alat, kojim su se kulturne institucije primorane
sluziti. One omogucuju dijeljenje ideja, informacija, datoteka i sl. te time omogucuju i poticu
sudjelovanje 1 ukljucenost korisnika na upravo ono na ¢emu se kulturne institucije i zasnivaju
- medusobnom dijeljenju ideja 1 umjetnosti. DruStvene mreze priblizavaju samu umjetnost 1
kulturu mladim generacijama, ali i pomaZu zainteresirati one malo starije, koji do sada nisu
bili u prilici do¢i u kontakt s kulturnim sadrzajem. Kulturne institucije mogu izgraditi svoj
imidZ 1 brend putem kanala digitalnog marketinga, Sto je u danaSnjem vremenu takoder
svojevrsni oblik umjetnosti. Nadalje, kulturne institucije imaju dobru podlogu za osmisljanje
1 implementiranje interaktivnog sadrZzaja, kako u svojim fizickim prostorima, tako 1 u

digitalnom prostoru, koji zasigurno diZe angaZman i interes posjetitelja.
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Kulturne se institucije, uz koriStenje digitalnih alata, moraju koristiti i nekim od navedenih
tehnika digitalnog marketinga u svoju korist. Ponajvise je to content marketing. Ljudi vole
dijeliti svoje misljenje, pogotovo o umjetnosti, a to im daje motivaciju za dijeljenje sadrzaja,
pisanje i snimanje recenzija. Angazman korisnika u sadrzaj na druStvenim mrezama
institucije, kao 1 Citanje blogova informativnog i zanimljivog sadrzaja, uvelike doprinosi
relevantnosti kulturne institucije. Navedeni pojmovi mogu se svrstati i pod mobilni marketing

uz dodatak optimizacije za trazilice.

Kako se sa sigurno$¢u ne moze potvrditi koristenje svih navedenih alata i tehnika digitalnog
marketinga, praksa digitalnog marketinga bit ¢e prikazana kroz djelovanje kulturnih

institucija MSU Zagreb i MoMA putem web stranica i drustvenih mreza.

4.1 Muzej suvremene umjetnosti Zagreb

Muzej suvremene umjetnosti Zagreb je zivo mjesto stvaranja, izlaganja, interpretiranja i
¢uvanja suvremene umjetnosti u svim njezinim pojavnostima. Cilj mu je poticati i njegovati
razumijevanje suvremene umjetnosti stru¢nim, inovativnim i edukativnim koriStenjem
jedinstven dozivljaj. Kao multiprogramska ustanova posreduje bastinu i suvremenu scenu, od
vizualnih preko izvedbenih do filmske umjetnosti, te je tako Cini aktivnim 1 kritickim dijelom
zajednice. Muzej suvremene umjetnosti, ponajprije, nastoji biti javni i autonomni prostor u
kojemu se svakodnevno testiraju i propituju kategorije drustvene angaZziranosti, odgovornosti
1 jednakih mogucnosti za sve. Neposrednom komunikacijom s umjetnicima i publikom,
uvazavanjem njihova iskustva dovedimo u pitanje dostignuto da bismo se mogli mijenjati 1

osnazivati. (Muzej suvremene umjetnosti, 2022)

Vazno je napomenuti da u hrvatskoj kulturi ,,posjet muzeju” kao takav ne postoji kao
standardna kulturalna praksa stanovniStva jer u Hrvatskoj joS uvijek ne postoji mreza
suvremenih muzeja tipi¢na za Europu, i s njom povezana praksa posjecivanja/putovanja i
konzumiranja umjetnosti. MSU prvi je novoizgradeni muzejski objekt u Zagrebu nakon 1880.
I stoga preuzima gotovo revolucionarnu ulogu edukacije javnosti u otkrivanju, dozivljavanju i
poticanju publike na posje¢ivanje muzejskih institucija. Ta bi ¢injenica trebala biti socio-
kulturoloski okvir promidzbene strategije MSU (Pintari¢, S. 2006)
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Muzej suvremene umjetnosti u Zagrebu medu prvima je u Republici Hrvatskoj iskoristio
potencijale digitalnog marketinga te ih i dalje kontinuirano koristi. Web stranica MSU-a pri
ulasku obavjeStava potencijalne posjetitelje o zbivanjima i kulturnim dogadajima muzeja.
Sucelje je vrlo jednostavno i interaktivno te pruza informativni sadrzaj, kao i opciju pretplate
na newsletter, sto dokazuje da aktivno Kkoriste e-mail marketing te pruzaju dvosmjernu
komunikaciju posjetiteljima. Nadalje, djelovanje i brend muzeja moze se vidjeti i na
drustvenim mrezama, gdje najavljuju buduce dogadaje, izlozbe i izvedbe razli¢itih umjetnika
te direktno komuniciraju s posjetiteljima muzeja. Moze se primijetiti da redovno azuriraju

platforme poput Facebook-a, Instagram-a i Youtube-a.

Glavne su aktivnosti odjela kulturni management, fundraising, stvaranje novih publika,
business to business komunikacija, istrazivanje kulturnog trziSta i prodaja putem
tradicionalnih i online kanala. MSU nudi potpunu high end marketinsku i prodajnu uslugu za
najzahtjevnije klijente iz poslovnog i javnog sektora. Glavne prodajne aktivnost odjela su
produkcija i koprodukcija poslovnih evenata Sirokog spektra — konferencije, promocije,
prezentacije, premijere i sl. Ipak, MSU je mnogo vise nego "event venue". Muzej razvija i
vlastite sadrzaje — tematske umjetnicko poslovne workshopove i predavanja, obilaske
izlozbenih postava, team-building, te s klju¢im partnerima ulazi u co-branding, cross-

promociju i sl. (Muzej suvremene umjetnosti, 2022)

MSU Zagreb razvija 1 stvara vlastite sadrzaje koji pripadaju navedenoj tehnici content
marektinga. Sadrzaj koji MSU Zagreb stvara javno je dostupan putem njihovog Youtube
kanala. Sadrzaj Muzeja uglavnom je edukativnog sadrzaja, ali mogu se pronaci i izlozbe, kao
i umjetnicke izvedbe. Moze se primijetiti kako muzeju online sadrZaj nije jedan od prioriteta,
Sto bi moglo predstaviti problem zbog sve veceg prelaska posjetitelja u digitalni prostor,

ponajvise povodom COVID-19 pandemije.

Youtube kanal Muzeja ne privlaci pozornost posjetitelja, $to se moze zakljuciti po broju
pregleda na videozapisima. Podatak o pregledima vidljiv je na prikazu Slike 3. Razlog tomu
moze biti nedovoljna promocija putem drugih komunikacijskih kanala. Dodatno, MSU
Zagreb ulazi u co-branding i cross-promociju s klju¢nim partnerima §to im otvara
mogucnosti affiliate, refferal i permission marketinga, koje za sada nisu iskoristene.

Medutim, dolazi do pitanja koliko je uporaba navedenih tehnika digitalnog marketinga
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primjerena za kulturnu instituciju poput MSU Zagreb. Moze se re¢i kako muzej prati

suvremene trendove digitalnog marketinga, ali se isto tako uvida 1 moguénost napretka pri

uporabi alata i tehnika istog.

Vazno je napomenuti kako MSU Zagreb koristi i segmente tradicionalnog marketinga, poput

suradnje s radio i televizijskim postajama.
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Slika 4. Prikaz web stranice i prijave na newsletter MSU Zagreb (snimka zaslona autora rada)

4.2 MoMA (Muzej moderne umjetnosti — New York)

U Muzeju moderne umjetnosti slavimo kreativnost, otvorenost, toleranciju 1 velikodusnost.
Cilj nam je biti inkluzivno mjesto — kako na licu mjesta tako i na mrezi — gdje su raznolike
kulturne, umjetnicke, drustvene i politicke pozicije dobrodosle. Posveéeni smo dijeljenju
moderne i suvremene umjetnost koja najvise poti¢e na razmisljanje i nadamo se pridruzit ¢ete
nam se u istrazivanju umjetnosti, ideja i problema naseg vremena. (Museum of modern art,
2022)

e www org Q = @
M M A Become amember Reserve timed tickets

Plan your visit What’son Artand artists Store Q

We look forward to seeing you! Reserve timedtickets >

COVID-19 vaccination and masks are no longer Learnmore about
required, but strongly recommended for all visitors. visiting us safely >
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Slika 5. Prikaz web stranice MoMA(snimka zaslona autora rada)

Kulturna institucija ovakve veli¢ine i kulturne vaznosti svjesna je kako je najlaksi i najbzi

nacin promocija kulture putem drustvenih mreza. Objavu MoMA-e na drustvenim mrezama
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poput Facebook-a i Instagram-a vide milijuni ljudi, samim time imaju ogroman utjecaj na

Sirenje umjetnosti i kulture, ne samo lokalno ve¢ i globalno.

Dovoljna je jednostavna interakcija korisnika drustvenih mreza sa sadrzajem koji objavljuje
kulturna institucija te pomocu, ve¢ navedenog AIDA modela, kulturna institucija vrlo lako

moze do¢i do potencijalnog posjetitelja.

Kao i na web stranici MSU Zagreb, sucelje web stranice je vrlo interaktivno i jednostavno za

koristiti.

Pregledavanje i sudjelovanje u online sadrzaju osmisljenom isklju¢ivo za takav nacin
konzumiranja kulture i umjetnosti, idué¢i je korak kulturnih institucija u unaprjedenju
njihovog rada. MoMA, unato€ §to je jedan od najpoznatijih 1 najposjecenijih muzeja u svijetu,

primoran je sluziti se digitalnim marketingom, kako bi ostao relevantan i utjecajan.
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Slika 6. Prikaz online kolekcije MoMA(snimka zaslona autora rada)

Kao 1 MSU Zagreb, MoMA koristi druStvene mreze u svrhu promocije svoga sadrzaja,
informiranja i komunikacije s posjetiteljima te Sirenja kulture. MoOMA, jedan je od
najpracenijih muzeja na Instagramu, §to se moze vidjeti na prikazu Slike 7., podatak koji
dodatno potvrduje uspjeSnu primjenu svih alata i tehnika digitalnog marketinga u toj

kulturnoj instituciji.

Najkoristenije drustvene mreze, barem kada je rije¢ o drustvenim mrezama koje su
najrasprostranjenije medu kulturnim institucijama, svakako su Facebook i Instagram, nesto
manje popularan je YouTube, dok su LinkedIn i Snapchat rijetko koriSteni. (Buljubasic,
2018)
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Slika 7. Prikaz drustvenih mreZa MoMA (snimka zaslona autora rada)

Jedan od razloga zasto MoMA, ima toliki broj pratitelja na drustvenim mreZama, je §to su
prepoznali potencijale novih komunikacijskih alata za vrijeme njihova razvitka. Na broj
pratitelja utjece i sadrzaj koji prezentiraju, ali i proizvodi koji privlace posjetitelje iz cijelog
svijeta zbog svoje inovativnosti i kreativnosti. 1z ovih se primjera moze vidjeti potreba
kulturnih institucija za uporabom digitalnih komunikacijskih kanala, s naglaskom na web

stranice 1 druStvene mreze.

Iz perspektive kreativnih industrija,muzeji pripadaju sektoru vizualnih umjetnosti i igraju
posebno vaznu ulogu u tome da umjetnost postane dostupna svima. Jedna od glavnih
karakteristika kreativnih industrija je uporaba informacijske i komunikacijske tehnologije.
Kako muzeji sve vise koriste informacijske i komunikacijske tehnologije koje su dio
kreativne industrije. Muzeji eksperimentiraju s tehnologijom kako bi poboljsali pristup
svojim zbirkama, obogatili iskustvo posjetitelja i postigli svoju obrazovnu ulogu. Drustvene

mreze i elektronski uredaji omogucili su muzejima pruzanje komplementarnih informacija u
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stvarnom vremenu dok posjetitelj Seta po mjestu dogadaja. Digitalni uredaji nude
posjetiteljima priliku da otkriju mnogo vise o izlozenim predmetima te ih dozive na nov

nacin. (Buljubasi¢ i sur., 2016)

Muzeji, ali i kulturne institucije opéenito, imaju priliku putem digitalnih komunikacijskih
alata dodatno unaprijediti i predstaviti kulturni sadrzaj §iroj publici. Unato¢, ve¢ aktivnom
koristenju odredenih digitalnih komunikacijskih alata, poput web stranica 1 druStvenih mreza,
jos uvijek postoji prostor za napredak u podrucju promocije kulture i umjetnosti putem
digitalnih komunikacijskih alata. Treba istaknuti i pomak digitalnih i komunikacijskih
tehnologija prema Web 3.0 koji ¢e zasigurno promijeniti nacine komuniciranja izmedu

organizacija i posjetitelja kao i nacine na koji se sam kulturni sadrzaj prezentira i vrijednuje.

32



5. Zakljucak

Zbog tehnoloskog napretka, danas je nemoguce zamisliti poduzece, kulturnu instituciju i
organizaciju koja nije prisutna online tj. u digitalnom prostoru. Tvrtke i institucije prisiljene
su prije¢i u digitalni svijet. Dolaskom digitalnih tehnologija, nalazimo se u svojevrsnoj
tehnoloskoj revoluciji te se nece svi moci prilagoditi promjenama, zbog Cega je nuzno da
kulturne institucije, kao kljuan dio naseg drustva i civilizacije, budu u korak s vremenom i
tehnologijom da ne bi doslo do neravnoteze u komunikaciji kulturnih institucija i posjetitelja
te gubljenja same kulture kao javnog dobra u procesu. Digitalne tehnologije uvukle su se u
svaki aspekt drustvenog, ali i ekonomskog zivota te su postale nezamjenjiv element u nasoj
svakodnevnici. Digitalne tehnologije, pojava pametnih telefona, kao i pandemija COVID-19
utjecaji su koji su promijenili nase drustvo iz korijena. Sve to ukazuje kako se svaki
pojedinac, ali i sve tvrtke, institucije i organizacije, moraju prilagoditi novom digitalnom
vremenu, inace ¢e biti ostavljene u proslosti. Na primjerima MSU Zagreb 1 MoMA vidljive
su mogucnosti digitalnog marketinga, ali 1 jo§ uvijek neiskoriSteni potencijali koje nam
digitalne tehnologije pruzaju. Digitalni marketing, bas kao i ljudi, napreduje i prilagodava se
novim uvjetima u kojima se nalazi. Tradicionalni marketing viSe ne zadovoljava potrebe
danaSnjih potroSaca, Sto znaci da ¢e se to nedvojbeno dogoditi i1 digitalnom marketingu,
mozda ne u cijelosti, ali aspekti digitalnog marketinga ¢e se smatrati zastarjelima u
buduénosti. U tom ¢e se slucaju potrosaci, ali 1 poduzeca opet morati prilagoditi novim
»pravilima igre®“. Do tada, bitno je maksimalno iskoristiti sve potencijale koje digitalni

marketing pruza, pogotovo u smjeru promocije i jacanja kulture i umjetnosti.
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