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SAZETAK

Institucije kulture u povijesti se nisu trebale puno baviti marketingom i1 oglasavanjem.
Tradicionalni marketing bio je sasvim dovoljan kako bi privukao publiku, zadrzao ju i
zadovoljio, no u danasnje vrijeme kada ljudi imaju sve manje vremena i nebrojeno puno drugih
nacina zabave institucije kulture moraju prihvatiti nove, nekonvencionalne nacine marketinga
kako bi privukle publiku i ostvarile dobit. Kulturne institucije moraju aktivno pratiti odredene
¢imbenike kao $to su potrebe i Zelje publike, okolina, trziste na kojemu se institucija nalazi itd.
kako bi mogla pratiti korak s ostalim institucijama te kako bi stvorila odredenu konkurentsku
prednost na trziStu. Sve to moZe posti¢i implementiraju¢i marketing koji je zanimljiv,
neocekivan i drugaciji, a upravo gerilski marketing jedan je od primjera nekonvencionalnog
nadina oglasavanja koji bi institucijama kulture mogao priskrbiti novu publiku, sponzore,
donatore, stvoriti brend od institucije i na kraju joj osigurati najve¢u mogué¢u dobit uz §to manje

ulaganje.

Kljuéne rijeci: kulturne institucije, marketing u kulturi, gerila marketing, nekonvencionalno

oglasavanje



ABSTRACT

Cultural institutions didn't use to deal with marketing and advertising as much. Traditional
marketing was enough to attract, keep and satisfy the public. Nowadays people have less time
and are offered a million other forms of entertainment. That is why cultural institutions have to
accept new, unconventional types of marketing so as to attract the public and make profits.
Cultural institutions have to take into consideration certain factors, such as the needs and wishes
of the public, the environment, the market, etc. That is how cultural institutions keep up with
other institutions and gain a competitive advantage on the market. That can be achieved by
implementing interesting and unconventional marketing strategies, one of which is guerilla
marketing. By implementing guerilla marketing, cultural institutions can attract the wider
public, more sponsors and donors, create brand awareness, and, finally, secure huge profits

without any major investment.

Key words: cultural institutions, cultural marketing, guerilla marketing, unconventional

advertising
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1. UVOD

Uvod prikazuje $to je bio predmet rada, koja mu je svrha i cilj, prikazuje strukturu rada, hipoteze

postavljene prije samog pocetka istrazivanja te koje znanstvene metode su koristene u radu.

Svrha ovog diplomskog rada pod nazivom ,,Utjecaj gerila marketinga na poslovanje institucija
kulture jest prvenstveno upoznati Citatelja rada s pojmom ,,gerila marketing” i pojmovima
povezanima uz njega. Svrha je isto tako prikazati koliko bi gerila marketing i njegovi oblici

pozitivno utjecali na poslovanje kulturnih institucija.

Cilj istraZivanja provedenog u svrhu ovog diplomskog rada je pokazati koliko su ljudi opéenito
upoznati s pojmom ,gerila marketing®; misle li da bi implementacija istoga pomogla
poslovanju institucija kulture, te S§to bi njih potaknulo da ¢eS¢e posjecuju neku od kulturnih
institucija. Cilj je i prikazati koliko su same institucije kulture upoznate s istim pojmom, te
smatraju li one da bi im gerila marketing u poslovanju priskrbio bolje rezultate.

Predmet je objasniti §to je i koja je vaznost gerila marketinga danas, te povezati ga s

institucijama kulture i njihovim poslovanjem.
Struktura rada: diplomski rad se sastoji od 12 poglavlja.

Uvod oznacava prvo poglavlje rada nakon ¢ega slijede poglavlje o marketingu opcenit, zatim o
povijesti gerila marketinga, Cetvrto poglavlje objasnjava razlike izmedu gerila marketinga i
tradicionalnog marketinga, peto objasnjava psihologiju kojom se menadZeri vode kada je rije¢
0 gerila marketingu, zatim su predstavljeni i pokazani na primjerima oblici gerilskog
marketinga. Sedmo poglavlje uci kako gerilsku kampanju uopc¢e zapoceti, a u osmom poglavlju
prelazi se na marketing u kulturi. Deveto poglavlje objasnjava znacaj marketinga u kulturnim
institucijama, na $to one moraju voditi racuna, §to moraju pratiti, koje analize voditi itd. Deseto
poglavlje predstavlja utjecaj gerila marketinga na kulturne institucije. U jedanaestom i
dvanaestom poglavlju predstavljeno je empirijsko istrazivanje, prezentirani su podatci pomocu

grafova te je donesen zakljucak.



IstraZivacke hipoteze:

Hipoteza |

Vecina institucije kulture u RH upoznati su s pojmom gerila marketinga

Hipoteza 11

Vecina institucije kulture u RH imaju stav da bi implementacija gerila marketinga imala
utjecaj na odluku posjete publike.

Hipoteza 111

Nacin oglasavanja utjece na veéinu posjetitelja u donosenju odluke u posjeti institucije kulture

Znanstvene metode koristene u radu: metoda analize, metoda sinteze, metoda deskripcije te

metoda indukcije.



2. MARKETING

Jay Conrad Levinson opisao je marketing kao sve, ali bas sve, oblike kontakta nase tvrtke s
vanjskim svijetom. ,,Marketing obuhvacda i1 naziv vaSe tvrtke, odlu¢nost u vezi s prodajom
proizvoda ili usluge, metode proizvodnje ili obavljanja usluge, boju, veli¢inu 1 oblik vaseg
proizvoda, pakiranje, smjestaj tvrtke, reklamiranje, odnose s javnos¢u, internetske stranice,
brendiranje, potpise u sluzbenom e-mailu, snimljene poruke na telefonskoj sekretarici,
prezentacije, odgovaranje na telefonske upite, obuku osoblja iz prodaje, rjeSavanje problema,
plan razvoja i pridobivanja novih kupaca referiranjem, zatim ljude koji vas predstavljaju kao i
daljnje korake. Marketing obuhvaca i vasu ideju za brend, uslugu, stav, kao i strast koju unosite

u posao.” (Levinson,2008:15)

Naglasava kako dobar marketing ne podrazumijeva ulaganje velikog iznosa novca, on
podrazumijeva kvalitetnu ideju. ,,Marketing je umijece kojim ljude navodimo na to da se
predomisle - ili da zadrze aktualan nacin razmisljanja ako su ve¢ skloni poslovanju s vama.*
(Levinson,2008:15). Utjecaj na ljude ne ide ,,preko noéi“ pa je tako jo$ jedna stavka koja se

mora uzeti u obzir to da je marketing proces, a ne dogada;.

Potencijalni novi konzumenti naseg proizvoda ili usluga s pravom ¢e gledati svaku sitnicu
(uostalom od njih trazimo da predu na ,,nasu stranu® ili prvi put konzumiraju proizvod kojeg
smo ba§ mi predstavili). Iako se u fokus stavlja privlacenje novih potrosaca; nikako se ne smiju
zaboraviti stari potroSac¢i. Veliki dio marketinga upravo treba biti posvecen njima i njihovom
zadrzavanju. Korist od starih potro$aca nije samo u njthovom troSenju novca na nase proizvode
i usluge, nego se njihovim prac¢enjem dolazi do podataka klju¢nih za daljnje usmjeravanje i

razvoj svih segmenata tvrtke.

Jurca (2010) naglasava kako se faze koje marketinski tim analizira mogu podijeliti u tri

kategorije:

1. Faza kupnje,
2. Faza konzumiranja,

3. Faza odlaganja.



Analize (trzista, publike, okoline, konkurencije itd.) takoder treba provoditi Cesto jer se trziste
I marketing mijenjaju svakodnevno. Kako i sam Levinson kaze: ,, Marketing je iz dana u dan,
kako upoznajemo nove naine mjerenja i predvidanja ponaSanja, utjecanja na ljude, te

iskuSavanja i kvantificiranja marketinskih metoda, sve viSe prava znanost“ (Levinson,2008:16)



3. POVIJEST GERILA MARKETINGA

Prema Ernestu Che Guevari (1960.), poznatom vodi kubanske revolucije, gerilska taktika je
pobjeda nad neprijateljem kroz uporabu ucinka izenadenja i takticke fleksibilnosti, pa tako nije
ni ¢udo da je ovakav oblik marketinga upravo dobio ime “gerila” $to znaci “mali rat”. Che
Guevara nije jedini koji se u povijesti sluzio gerilskim na¢inom ratovanja. Fidel Castro, Mao
Tse-Tung i Ho Chi Minh samo su neki od revolucionara koji su se koristili istom taktikom.
(Buljubasi¢,2019)

Temelje gerila marketinga postavio je “otac” gerilskog marketinga Jay Conrad Levinson koji
je 1984. godine pokrenuo revoluciju objavljivanjem svoje knjige “Guerilla marketing”.

Levinson predstavlja dva revolucionarna pojma u marketing:

e Marketing ne mora biti skup da bi bio uspjeSan,

e Prodaja je najlaksi posao na svijetu.

Novi, nekonvencionalni, na¢in marketinga pomogao je malim i1 srednjim poduzeéima u
osamdesetim godinama proslog stolje¢a da zadrze svoje poslovanje, dopru do ciljane publike,
zadrze postojecu te da se bore protiv velikih korporacija koje su ih svakim danom sve vise
potiskivale s trziSta. Gerilski marketing u povijesti je pomogao 1 institucijama kulture kada nisu
bile u financisjkoj moguénosti ili kada ih je politicka situacija u drzavi sprjecavala da se
oglasavaju i promoviraju. Primjer su studentska kazaliSta u SAD-u u vrijeme antiratnih
prosvjeda tijekom Vijetnamskog rata, kada su svoje prosvjednicke predstave morali oglaSavati
na neki novi nacin jer su im svi konvencionani nacini bili zabranjeni. Informacije o predstavama
morale su bili kreativno osmisljene, neoc¢ekivanog sadrZaja, predstavljenje na neoc¢ekivanim

mjestima 1 u neoc¢ekivano vrijeme.(Buljubasi¢,2019).

Koliko se korisnim gerilski marketing pokazao dokazuje i Cinjenica da je od 90-ih godina
proslog stolje¢a samo dobivao na vaznosti, implementirao se u sve vise sektora te sve vise
menadZera poseze upravo za gerila marketingom kao kreativnim rjeSenjem. Sam Levinson u
svojoj knjizi “Gerilski marketing” izjavio je: “Kad biste analizirali na¢ine na koje se promijenio
marketing u 21. stoljecu, utvrdili biste da je rije¢ o istih dvadeset elemenata u kojima se gerilski

marketing razlikuje od tradicionalnog, staromodnog marketinga.” (Levinson,2008:17)



4. TRADICIONALNI VS. GERILA MARKETING

Tradicionalni marketing od gerila marketinga razlikuje se u mnostvu pristupa. Jedna od glavnih

razlika je temelj svakog marketinga. Kod tradicionalnog marketinga temelj je veliki proracun,

a kod gerilskog marketinga bujna masta. Levinson predstavlja jos neke bitne razlike

tradicionalnog i gerila marketinga:

>

Tradicionalni marketing trazi ulaganje velikog iznosa novca, dok kod gerila marketinga
mozemo, ali i ne moramo uloziti novac.

Tradicionalni marketing prilagoden je velikim korporacijama. Iako danas i sve vise
velikih korporacija poseze za gerila marketingom; on je u sustini stvoren za male tvrtke
i male proracune.

Gerilski marketing svoju uspjesnost mjeri Cistom dobiti, a tradicionalni marketing
uspjeh mjeri prodajom, reakcijama na ponude, otvaranjem internet stranica, prometom
u prodavaonici itd. Jedini kljucni pokazatelj je pokazatelj dobiti.

Tradicionalni marketing temelji se na nagadanjima, a gerilski marketing koristi se
psihologijom i tako ulazi u podsvijest kupca.

Gerilski marketing zna da je ,,ponavljanje majka znanja* pa se tom tehnikom vjesto
sluzi.

Tradicionalni marketing sav svoj trud ulaze samo zakljucenju prodaje i smatra da je
¢inom prodaje obavio svoj posao, dok gerilci znaju da je klju¢no pridavati paznju
kupcima i nakon obavljene transakcije.

Gerilci ¢e za svoje potroSace brinuti 1 nakon §to su zakljucili prodaju kako se odnos
ponuditelj- kupac nikada ne bi prekinuo.

Tradicionalni marketing gleda na konkurenciju tako da ju treba unistiti, a gerilski
marketing gleda tko mu je konkurencija, tko ima jednake izglede i snage kao njihova
tvrtka da bi s njima mogli suradivati u marketingu.

Suradnjom sa drugim tvrtkama gerilci sebi umanjuju troskove promidzbe i Sire vlastiti
marketinSki doseg. Taj oblik suradnje nazivaju ,fuzija ili iluzija®. U fuzijskom

marketingu u svijetu prednjaci Japan, a dogada se na razini malih tvrtki.



Tradicionalni marketing uvijek koristi ,,mi“. Npr. ,,O nama®, ,,O naSem razvoju*, ,,0
naSoj tvrtki“ itd. Gerilski marketing nikada ne spominje ,,mi“, nego zna da korisnike
vise privlac¢i kada se govori o njima, pa se sve temelji na pojmu ,,vi“. Sve se vrti oko
klijenta, $to ¢e na kraju i imati najbolji odgovor potrosaca.

Tradicionalni marketing fokusiran je samo na ono §to moze uzeti klijentima, dok gerila
marketing uvijek gleda S$to moze besplatno dati svom Kklijentu (makar to bile i
informacije, objasnjenja, broSure, knjizice itd.).

Tradicionalni marketing vjeruje kako je i dalje dovoljna samo jedna vrsta marketinga
kako bi se doslo do Zeljenih rezultata. To, naravno, nije slucaj. Gerilci su naucili kako
u danas$njem svijetu bez marketinSke kombinacije ne mogu ostvariti znac¢ajnu dobit ni
pridobiti veliki broj novih klijenata. Oni se koriste zajedno reklamama, internet
stranicama, elektronickim porukama i promidzbenim materijalom poslanim postom.
Gerilci na kraju mjeseca ne broje samo prihode kao Sto to biva u tradicionalnom
marketingu, gerilci broje odnose koje su taj mjesec ostvarili.

Tradicionalni marketing rijetko kada naglasava bilo §to vezano uz tehnologiju
(tehnologija je prije bila previse skupa i ogranicena), dok gerilski marketing zahtjeva da
budete izvrsno upuceni u najnoviju tehnologiju.

Tradicionalni marketing ide u S$irinu; svoje poruke namjenjuje velikim grupama.
Gerilski marketing cilja na pojedinca ili manje skupine ljudi. Koncentrira se na usko
podrucje, na mikro- i nano - podrucja.

Gerilski marketing uvijek je misli i na najsitnije detalje kao Sto su: javljanje na telefon,
odjeca zaposlenika, uredenje ureda itd. Tradicionalni marketing u takvim stvarima je
nepromisljen i ne pridaje im dovoljno paznje.

Tradicionalni marketing misljenja je da zahvaljuju¢i marketingu mogu prodati
proizvod. To u vecini slucajeva naravno nije tako, pa su gerilci zadovoljni ako
marketing samo zaokupe vasu paznju i dobiju zeleno svjetlo da vam posalju jo§ vise
informacija o proizvodu. Tek nakon toga mozda slijedi prodaja.

Tradicionalni marketing je monolog. Jedna osoba govori dok drugi slusaju. Gerilski

marketing je zasnovan na dijalogu, interaktivnom odnosu u kojemu sudjeluje i kupac.



» Tradicionalni marketing kao glavna oruzja smatra televiziju, radio, novine, internet itd.
dok gerilski marketing u svom arsenalu ima vise od 200 razlicitih tipova marketinskog
oruzja (vedéina ih je besplatna).

(Levinson,2008.17-24)

Prema navedenim ¢injenicama lako mozemo zakljuciti koji marketing pripada proslosti, a koji
sadasnjosti 1 buduénosti. Tradicionalni marketing bio je koristan nekada, ali vrijeme mu je ve¢

polako isteklo pojavom novih, jeftinijih, tehnika marketinga.

Tradicionalni marketing podrazumijeva puno novca, podrazumijeva monolog, fokusiran je
samo na prihode, uzimanje klijentima, nije posveéen pojedincu itd. Ljudima je puno blizi
gerilski marketing koji nije fokusiran samo na novac, fokusiran je i na odnose s klijentima, koji
nastavlja odnos i kada je transakcija obavljena, koji daje klijentima $to god moze besplatno,

koji je jednostavno blizi publici.



5. PSIHOLOGIJA GERILA MARKETINGA

Naravno, ni gerila marketing ne prodaje proizvode samo zato $to je blizi ljudima i drazi od
tradicionalnog marketinga. Gerilci su uvidjeli kako psihologija ¢ovjeka ima presudnu ulogu u
prodaji proizvoda, odnosno usluga. Poznata je ¢injenica da ljudi sve odluke donose oslanjajuci

se na emocije, pa tako i kupnju proizvoda.

Prema Levinsonu (2008) postoje dvije vrste ljudi:

» Oni koji su viSe pod utjecajem lijeve strane mozga koja podrazumijeva logi¢no i
linearno razmisljanje.
» Oni koji su vise pod utjecajem desne strane mozga koja reagira na emocionalne i

estetske podrazaje.

Ovisno o tome kojoj skupini se zeli vise pribliziti, tako sam sadrzaj mora biti koncipiran.

,U obrac¢anju osobama pod ve¢im utjecajem lijeve strane mozga, morate se, dakle, sluziti
brojkama, rije¢ima, logikom, popisima 1 pojedinostima. Za pripadnike one druge skupine

upotrijebite slike, elemente koji poti¢u mastu, boje, ritam 1 prostor.* (Levinson,2008:428)

Najefikasnije je, naravno, fokusirati se na obje skupine kako niti jedan dio ulaganja u marketing
ne bi bio uzaludno potrosen. Podsvijest je ona koja ima ,,zadnju rije¢* kada je u pitanju
donoSenje odluka, pa je tako gerilcima cilj uvuci se u podsvijest potrosaca kako bi ga naveli na
kupnju proizvoda. Tijelo radi samo ono §to mu nalozi um, a na um se moze utjecati raznim

marketinSkim alatima. (Levinson,2008)

Paul Hanley uci kako se podsvjesno ,,uvuci pod kozu* klijentima:

» Javljati im se treba samo kada imamo neku novu informaciju.
» Potrebno im je olaksati poslovanje s nasom tvrtkom.
» Naglasavati jedinstvene odlike svoje ponude.

» Shvatiti potrebe klijenta i pozabaviti se istima.



» Marketing mora biti dosljedan i predvidljiv.

» Posluziti se precizno usmjerenim uvjeravanjem. (Levinson,2008:432)

Ni koristeci sve spomenute metode, naravno, ne dobiva se garancija uspjeha, ali mu se barem
priblizilo koliko god je to bilo moguce. U idu¢em poglavlju biti ¢e navedeni razni oblici gerila
marketinga koji kombinirajuci se s gore navedenim ¢injenicama daju najbolje rezultate u svakoj

situaciji.

10



6. OBLICI GERILSKOG MARKETINGA

Gerilski marketing napreduje iz dana u dana, pa je tako bilo neizbjezno da se stvore razlidite
metode i oblici kako bi se mogao prilagoditi svakoj situaciji. Gerilci su naucili kako za svaku
situaciju i za svaku emociju korisnika mogu smisliti novu vrstu marketinga kako bi im se §to
lak$e uvukli u podsvijest i samim time svojoj tvrtki osigurali §to vecu dobit uz §to manje

ulaganje. Neki od oblika gerilskog oglaSavanja navedeni su u nastavku:

» Trojanski marketing

Trojanski marketing relativno je mlad oblik marketinga. Prema Buljubasi¢ (2019), trojanski
marketing u literaturi se pojavljuje tek 2008. godine, a definiran je kao marketing koji je
povezan sa srecom, iznenadenjem, zapanjenosti i neizravnim komuniciranjem koji s malo
troska dolazi do Zeljenih rezultata. Trojanski marketing svoj proizvod ili uslugu zeli predstaviti
ciljanoj skupini u trenutku srece kako bi ona taj proizvod ili uslugu i ubuduce povezivala sa

srecom.
Trojanski marketing funkcionira na slijedec¢i nacin (Buljubasi¢,2019.):

1. Uzima se proizvod ili usluga s visokom snagom atrakcije; nesto Sto ¢e obradovati
publiku.

2. Poznati proizvod povezemo s novom idejom, odnosno novim proizvodom za ciljanu
publiku.

3. Ciljana publika postaje svjesna povezanosti obaju proizvoda.

4. Starim proizvodom prezentiramo novi.

Trojanski marketing ukazuje 1 na vaznost mjesta okupljanja ciljane skupine te na razinu srece

ciljane skupine u odredenom trenutku.
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» Sensation marketing

Sensation marketing vrlo je slican trojanskom marketingu, a glavna razlika je $to sensation
marketing nije ponovljiv kao trojanski. Cilj sensation marketinga je iznenaditi ljude, Sokirati ih,

izazvati ,,wow* efekt. Mora biti spektakularan, dinamic¢an, drugaciji i uvijek se mora dogadati

tamo gdje je velika frekvencija ljudi (Buljubasi¢,2019).

Slika 1: Primjer sensation marketinga

Izvor: Pinterest.cl, 2021.

Slika 1. prikazuje sensation marketing na primjeru oglasa za ljepilo. Oglas prikazuje ljepilo kao

toliko jako da ,,moze drzati auto koji visi sa stropa‘.

» Ambush marketing

Ambush marketing dolazi od engleske rijec¢i koja znaci ,,zasjeda®, a naziva se jo$ i ,,ispod pojasa
marketing® ili ,,parazitski marketing®. Koriste ga uglavnom tvrtke koje nemaju legalizirana
prava da komuniciraju s publikom, ali i dalje to pokusSavaju. Cilj ambush marketinga je osigurati
tvrtki medijsko pokrice makar to medijsko pokri¢e nije zasluzila (netko drugi je sponzor
dogadaja). (Buljubasi¢,2019)
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Slika 2: primjer ambush marketinga
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Izvor: Pinterest.cl, 2021.

Slika 2. prikazuje kako je Coca Cola na svom oglasu napisala kako se nalazi na drugom
katu, a Pepsi je iskoristio ambush marketing te ispod Coca Colinog oglasa napisao kako je on

»svagdje«.

Slika 3: Primjer ambush marketinga BMW i Audi

Game over.

Izvor: businessadministration.ir, 2021.
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Rivalstvo izmedu BMW-a i Audija pomo¢u ambush marketinga pocelo je kada je Audi objavio
oglas za novi model automobila na kojemu je pisalo ,,Sah? Ne, radije bih vozio.* te je otvoreno
pozvao BMW na odgovor postavivsi jo$ jedan oglas za novi model automobila na kojemu je
pisalo ,,BMW, vi ste na potezu.“. Nekoliko metara dalje BMW je predstavio noviji model
automobila svoje tvrtke i napisao ,,Sah-mat“, na $to je Audi uz jo§ bolji model svoje tvrtke
stavio opis ,,Vas pijun se ne moze mjeriti s naSim kraljem*. Ova marketinska borba zavrsila je
kada je na Audijev zadnji oglas BMW cepelinom predstavio novi model formule uz opis ,,Igra

gotova‘“.

» Ambient marketing

Oblik gerila marketinga u kojemu se prepoznatljivost marke ne kreira na konvencionalne
nacine. Tvrtke koriste svakodnevne predmete kao $to su autobusne stanice, klupe, podzemne

stanice, pokretne stepenice, dizala itd. kako bi oglasili svoj proizvod. (Buljubasi¢,2019)

Slika 4: primjer ambient marketinga u podzemnom prolazu

Izvor: sendpulse.com, 2021.
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Slika 4. prikazuje oglas za Lays Cips. Na stopu podzemnog prolaza prikazuje krumpire koji

izviru iz zemlje, a na oglasu pise ,,Nasi krumpiri rastu blize nego §to vi mozda mislite.*.

» Wait marketing- marketing ¢ekanja

Iz samog naziva mozemo zakljuciti kako se wait marketing odvija u trenutcima cekanja- na
autobusnoj i zeljeznickoj stanici, na fakultetu, kod doktora itd.

Wait marketing mozemo podijeliti na:

» On line wait marketing (npr. oglasi na you tube-u)
» Off line wait marketing (npr. na autobusnoj stanici) (Buljubasi¢,2019)

Slika 5: primjer wait marketinga na aerodromu

Izvor: www.facebook.com, 2021.

Slika 5. prikazuje primjer wait marketinga na aerodromu gdje je kockarnica na traku za prtljagu

stavila rulet koji se nalazi u kockarnici.

» Marketing ,,0d usta do usta“

Marketing ,,0od usta do usta®, eng. Word of Mouth (WOM) zasniva se na usmenoj preporuci.

Instrument je za bolje osvjeStavanje okoline 1 Sirenje informacija o nekom proizvodu ili usluzi.
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(Buljubasi¢,2019) WOM marketing moze pozitivno utjecati na nasu tvrtku, ali ukoliko je

negativan, moze nam znatno nastetiti.

> Divlje oglasavanje

Divlje oglasavanje ili wildposting jedna je od najstarijih taktika oglasavanja. Ukljucuje
lijepljenje velikog broj plakata, jedan kraj drugoga na vise lokacije. (Jerki¢,2014) Divlje
oglasavanje mozda je jedan od najstarijih vrsta oglasavanja no svojom jednostavnoscu,
¢injenicom da je jeftin i efikasan jos uvijek opstaje na trzistu. Naravno, mora se paziti da se

lijepljenjem plakata ne krsi zakon (da se lijepe samo na dopustenim lokacijama).

Slika 6: primjer divljeg oglaSavanja
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Izvor: altterrain.com, 2021.

Slika 6. prikazuje postavljen veliki broj plakata za koncert Post Malonea na jednoj lokaciji.

16



Uz opisane vrste gerilskog marketinga, postoje joS neke vrste kao $to su (Buljubasi¢,2019):

A\

Uli¢ni marketing (eng. Street) = postavljanje rekvizita na ulicu, grafiti itd.

Tamni (eng. Dark) = neizravno oglaSavanje korporacije na nekom dogadanju kako bi
se pridobila skupina koju je inace tesko pridobiti konvencionalnim putem.

Tjelesni (eng. Body) - stavljanje poruke o proizvodu na tijelo

Prometni (eng. Tranzit) - stavljanje poruke na autobus, tramvaj, vlak itd.

Predmetni (eng. Ithem) - stavljanje poruke na neke predmete kao $to su suveniri,

igracke itd.
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7. KAKO ZAPOCETI GERILSKU MARKETINSKU KAMPANJU

Pocetna toc¢ka svake kampanje mora biti istrazivanje. Postoje dva tipa istrazivanja; besplatno

istrazivanje 1 pladeno istrazivanje. Najbolje rjeSenje je, naravno, kombinirati oba tipa

istrazivanja kada god je to moguce.

Levinson (2008) naglaSava kako je svako neznanje na kraju puno skuplje od plac¢enog

istrazivanja te navodi neka od pitanja kojima se trebamo voditi tijekom istrazivanja:

>
>

Y

V V V V V V VYV V V V VYV V V VY

Sto treba ponuditi na trzi§tu?

Hoce li se u promociji ponuditi i cjenovna pogodnost?
Koje aspekte tvrtke ¢ete naglasiti (kvalitetnu ponudu, uslugu, prakti¢nost, postojanje
tvrtke itd.)?

Tko su vam konkurenti?

Hocete li napasti konkurenciju ili ju ignorirati?

Tko su vam novi klijenti?

Koji su od prilike njihovi prihodi?

Koji je njihov motiv za kupnju?

Gdje zive?

Koje medije preferiraju?

Imaju li djecu? Koje dobi ?

Koji su im hobiji?

Sto rade njihovi supruznici?

Gdje su pohadali §kolu?

Koje aktivnosti zanimaju njihovu djecu?

Sto im se svida kod vase tvrtke?

Koje korake predlazu kako bi vasa tvrtka bila bolja?
Itd.
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Sto je vise odgovora prikupljeno, to ée dobit tvrtke biti veéa (treba postaviti §to veéi broj pitanja
o §to vise sfera zivota potroSaca). Postoje Cetiri jeftine metode istrazivanja trzita (najvaznije),

a to su:

> internet trazilice,

» knjiznice,

» statisticki podatci o stanovni$tvu, izvjestaji o raznim istrazivanjima, istrazivanja raznih
gospodarskih grana itd.

» jednostavno pitati potrosace. (Levinson,2008:115-119)

Analiziranjem prikupljenih podataka dobiti ¢e se informacije o preferencijama kupaca, o
konkurenciji, onome §to ih motivira da kupe neki proizvod, onome $to ih odbija, na koji nacin
se poslovanje tvrtke moze poboljsati, na koji segment poslovanja se treba vise, a na koji manje
fokusirati itd. Svi ti podatci trebaju biti nit vodilja za daljnje poslovanje tvrtke kako bi ostvarila

najvecu dobit sa Sto manjim ulaganjima.
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8. MARKETING U KULTURI I UMJETNOSTI

Kobler (2010) u svojoj knjizi ,,Marketing u kulturi i umjetnosti“ predstavlja najbolju
definiciju marketinga povezanog s kulturom, a ona glasi: ,,Prvi cilj marketinga je da navede
odredeni broj ljudi da uspostavi odgovarajuci oblik povezanosti s umjetnikom a da pri tome
ostvari najbolji financijski rezultat, u skladu sa ostvarenjem tog cilja“.(Kobler,2010:20)
Bas u ovoj definiciji vidljivo je koliko je marketing u kulturi drugaciji od marketinga u
drugim sektorima. ,,Za razliku od komercijalnog sektora koji kreira proizvod na osnovu
potreba potrosaca, sektor umjetnickog poduzetniStva prvo kreira proizvod a potom
pokusava da za njega nade potrosace (Kobler,2010:20). Prema tome glavni cilj menadzera
u kulturnom marketingu je rad na prikazivanju i populariziranju kulturnih vrijednosti i
umjetnickih ostvarenja, te poticanje kontakta ljudi s umjetnoséu i umjetnickim djelima.
MenadZer takoder ima obvezu poznavati metode i tehnike oglasavanja pa sukladno tome
Siriti  marketingki  pristup  ,,prodaji  svojih  programa  (Dragicevi¢-Sesié,
Stojakovi¢;2013:181-182). Veliki nedostatak kulturnih institucija je to Sto ih vecina jo$
uvijek nema posebni marketin§ki odjel koji je prijeko potreban kako bi institucija
ostvarivala dobit i (p)ostala konkurentna na trzistu.

U kulturnim institucijama postoji 1 jako puno pogresnih pretpostavki koji se protive

marketin§Skom pristupu umjetnosti i marketinskom istrazivanju publike.

Neke od greSaka su:
» Imamo dobar proizvod. Zbog ¢ega bi nam bio potreban marketing?
» Poznajemo nasu publiku. ZasSto bismo je marketinski istrazivali?
» Zbog Cega bismo definirali nase trziste? Svi ljudi pripadaju naSem trzistu.
» Promovirajuéi umjetnost ne smijemo koristiti vulgarne marketinske metode,
moramo biti skromni i ne razmetati se.
> Prave kulturne vrijednosti se na kraju ipak afirmiraju. Itd.
(Dragi¢evi¢-Sesié, Stojakovi¢;2013:183)
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Kada se pomnije promotre institucije kulture koje se vode navedenom politikom, odnosno
prave navedene greSke, mozemo vidjeti da su to redom institucije koje su zastarjele i ne

dopiru do velikog broja novih korisnika (pogotovo mladih korisnika).

Prema Dragiéevié-Sesi¢ i Stojakovi¢ (2013) suvremeni marketing zahtjeva da institucija
definira Cetiri kljucna ¢imbenika marketinskog miksa:

» Proizvod (product),

» Mijesto prodaje (place),

» Cijenu (price),

» Promidzbu (promotion).

Sva Cetiri ¢cimbenika na engleskom jeziku pocinju na slovo P, pa se tako ova formula naziva
,4P formula“. Naizgled jednostavna formula u kulturnim institucijama nije toliko
jednostavna; definirati §to je to tocno proizvod neke kulturne institucije nije uvijek
jednostavno. Nakon definiranja proizvoda, idu¢i zadatak je stvoriti brend od neke
institucije. Potrebno je odrediti i mjesto produkcije i distribucije, zatim cijenu i promidzbu.
(Dragiéevié-Sesi¢, Stojakovi¢;2013:187-189).

Kao i marketing u drugim sektorima, i u sektoru kulture i umjetnosti marketing zahtjeva
razne analize. Analiza okruZenja kulturne institucije, unutarnja analiza institucije, analiza
kupaca/korisnika, analiza donatora/sponzora i analiza konkurencije samo su neke od analiza
potrebnih prije nego Sto se utvrdi koji oblik marketinga je adekvatan za koju kulturnu

instituciju.
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9. MARKETING U KULTURNIM INSTITUCIJAMA

Svaka institucija kulture, kada se govori o marketingu, kao pocetnu tocku treba uzeti analizu
okruzenja u kojemu djeluje. Kao $to je ve¢ poznato, trziSte se mijenja iz dana u dan, pa tako
svaka institucija treba drzati korak s raznim promjenama, a kako bi to postigla treba
kontinuirano pratiti politicke, ekonomske, drustvene, tehnoloske 1 gospodarske promjene koje
je okruzuju te dobivene podatke uvaziti kod donoSenja odluka. (Pavici¢,Alfirevi¢,Aleksic,
2006). Institucija kulture treba analizirati kako vanjsku okolinu (uz pomo¢ PESTLE i SWOT

analize) tako i vlastitu instituciju (svoje korisnike, donatore, itd.).

» Analiza okruZenja kulturne institucije

Kako bi institucija kulture mogla pratiti sve promjene koje se dogadaju na trzistu od iznimne
vaznosti je da konstantno analizira svoje okruzenje. Analizirati okruzenje znaci pratiti
konkurenciju (segment na koji institucija moze djelomicno utjecati), ali pratiti i sve ono na §to

ne moze utjecati. Postoji nekoliko alata kojima se analiza okruZenja provodi. Neki od alata su:

» PEST analiza - (Political, Economic, Social, Tehnological) analiza politi¢kog,
ekonomskog, druStvenogi tehnoloskog okruZenja.

» SWOT analiza - (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) analiza snaga,
slabosti, prilika i prijetlji.

PEST I SWOT analiza najcesce Ce se koriste u analizi okruZenja, a najbolje ih je kombinirati

za §to kvalitetnije rezultate. (Pavici¢,Alfirevi¢,Aleksi¢, 2006:22-24)
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» Analiti¢ki pristup vlastitoj instituciji

Analiziranje vlastite institucije treba zapoceti postavljanjem pitanja ,,za §to - od svih mogucih
aktivnosti/projekata/programa koji bi se mogli provesti u danom okruzenju — promatrana
organizacija ima dovoljno resursa i drugih potrebnih kapaciteta (sposobnosti/trazenih

svojstava)“. (Pavici¢,Alfirevi¢,Aleksi¢, 2006:45)
Konkretna provedba analize odvija se u nekoliko faza:

Razmatranje rezultata prethodno provedene SWOT i PESTLE analize,
Odabir tima koji ¢e analizu provoditi,

Izbor modela za ras¢lambu ukupnog kapaciteta,

YV V VYV V

Suceljavanje rezultata analize okruzenja s pojedinim c¢imbenicima kapaciteta

organizacije,

A\

Utvrdivanje raskoraka i na¢ina njegovog uklanjanja,

A\

Oblikovanje i prezentacija izvjeS¢a menadzmentu,
» Primjena rezultata analize u procesu oblikovanja strategije. (Pavic¢ié,Alfirevi¢,Aleksic,

2006:49)

Nakon analize okruzenja institucije i unutarnjeg analiziranja potrebno je analizirati i

kupce/korisnike, donatore/sponzore, konkurenciju te eksternu javnost.

» Analiza korisnika/ kupaca institucija kulture

Kako bi institucije kulture znale §to 1 na koji nacin ponuditi kojim korisnicima, moraju ih pomno
pratiti 1 istrazivati; od toga Sto preferiraju do toga Sto th motivira da posjete bas njihovu
instituciju i konzumiraju proizvode/usluge iste. Naravno, pracenje korisnika mora se odvijati
redovno; nesto §to je stvaralo vecu dobit i posjecenost institucije u jednom trenutku ne mora

vrijediti u drugom (trendovi se kao i svugdje mijenjaju brzo).
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Postoji nekoliko nacina na koje se korisnici mogu pratiti, a nacin koji ¢e biti koriSten odreduju:

> Resursi,
> Vremenski okvir za provedbu analize kako bi ona bila korisna,

» Provedivost analize u praksi. (Pavi¢i¢,Alfirevi¢,Aleksi¢, 2006:50)

Univerzalni model provodenja analize korisnika/kupaca sastoji se od nekoliko faza:

» U prvoj fazi koriste se podatci PEST analize ako je ona provedena.

» U drugoj fazi provodi se podjela potencijalnih i postojecih korisnika na one koji su
instituciji potencijalno ,,zanimljivi“ i na one koji to nisu.

» U trecoj fazi za ve¢ utvrdene ,,zanimljive korisnike utvrditi Zelje i potrebe.

» U Cetvrtoj fazi potrebno je utvrditi motivaciju i rezultiraju¢e ponasanje korisnika.

(Pavici¢,Alfirevi¢,Aleksi¢, 2006:51-52)

» Analiza donatora/ sponzora kulturnih institucija
Veliki dio kulturnih institucija za osnovnu svrhu ima ostvarivanje nekog drustvenog interesa,
odnosno glavni cilj im nije ostvarivanje dobiti (iako ga iz svojih djelatnosti ostvaruju) pa se

tako financiraju iz izvora kao $to su: (Pavi¢i¢,Alfirevi¢,Aleksi¢, 2006:52)

» Drzavni/zupanijski/ gradski proracun,

» Tvrtke, pojedinci, institucije — odnosno sponzori ili donatori.

U literaturi ¢esto nalazimo podjelu sponzora i donatora na:

» Dugorocne sponzore/donatore = naglaseno je da se njih treba tretirati kao ,,povlastene*
u odnosu na druge ,,sporadi¢ne* jer se smatra kako su dugorocni partneri kvalitetniji i
njihovu suradnju se moze svrstati u ,,predvidljive* inpute u organizaciji.

» Jednokratne ili povremene sponzore/donatore - ni ovu vrstu donatora odnosno
sponzora institucija nipoS$to ne smije zanemariti jer mogu biti znacajna potpora

instituciji (Pavi¢i¢,Alfirevi¢,Aleksic, 2006:52-53).
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Bez obzira na kategoriju sponzora/donatora, osnovna pitanja vezana uz njihovu kategorizaciju

za potrebe organizacija iz podrucja kulture i umjetnosti su:

1
2
3.
4

Tko su sadasnji, odnosno potencijalni sponzori/donatori?

Za koju vrstu projekata/programa su zainteresirani?

Kada i zasto pruzaju potporu?

Kakva je procedura odobravanja sredstava i da li je osoba za kontakt samostalna u
odlucivanju?

Tko ili $to moze utjecati na promjene u odnosu s njima? (Pavici¢,Alfirevi¢,Aleksic,

2006:52-54).

Institucije kulture moraju voditi racuna o tome tko je ve¢ bio sponzor ili donator u proslosti, na

koji nacin je doprinio instituciji, a ne te podatke olako shvacati. Institucije bi takoder trebale

znati koji pojedinac ili tvrtka bi mogla imati koristi od sponzorstva njihove institucije, kako

potencijalne sponzore/donatore kontaktirati, koji ¢e biti njihovi motivi sponzorstva odnosno

donacija itd. Kako bi se uvijek imalo uvid u te vrijedne podatke oni moraju biti dobro

ustanovljeni, aZurirani i ¢uvani na mjestu gdje ¢e biti dostupni po potrebi.

» Analiza konkurencije

Iako veliki broj institucija iz podrucja kulture i umjetnosti djeluje u sklopu ,,neprofitnog*

sektora 1 one imaju velik broj konkurenata. Prema Kobleru (2010) postoje cetiri vrste

konkurencije:

1.
2.

Konkurencija izmedu kulturnim proizvodima istog tipa.

Konkurencija izmedu kulturnih proizvoda i ostalih proizvoda namijenjenih slobodnom
vremenu.

Konkurencija izmedu visoke 1 popularne umjetnosti.

Konkurencija izmedu lokalnih i medunarodnih kulturnih proizvoda (koji si danas

dostupni putem interneta). (Kobler,2010:99)
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Prije nego $to institucija kulture pocne s analizom konkurencije treba postaviti odredena pitanja,

koja su u sustini vrlo jednostavna:

1. Tko su nam konkurenti?
2. Na koji nacin konkuriraju?

(Pavici¢,Alfirevi¢,Aleksi¢, 2006:56)

Kada se govori o konkurenciji u institucijama kulture, mora se uzeti u obzir da $to je veéi grad
u kojemu se nalazi institucija, to ona ima vise konkurencije. Npr. nije isto ako se otvori novo
kazaliste u Pozegi, koja ima samo jedno kazaliste, 1 ako se otvori jo$ jedno od mnogih kazalista
u Zagrebu. Novo kazaliSte u Zagrebu morati ¢e smisliti inovativne nadine oglaSavanja i
inovativan program kako bi se istaknuo u masi, dok ¢e novo kazaliste u Pozegi biti zanimljivo

samim time $to je novo.

Tek nakon svih provedenih analiza moZe se donijeti adekvatna odluka o tome koja vrsta

marketinga najbolje odgovara kojoj kulturnoj instituciji u kojoj situaciji.
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10. UTJECAJ GERILA MARKETINGA NA  POSLOVANJE
KULTURNIH INSTITUCIJA

Kao sto je u poglavlju broj 9. predstavljeno, kulturne institucije itekako moraju pratiti korak s
najnovijim trendovima i uvijek biti barem jedan korak ispred konkurencije. Smisliti inovativne
nacine oglasavanja predstave ili izloZbe pomocu tradicionalnog marketinga u danasnje vrijeme

nije lako, pa tu ,,na snagu stupa‘“ gerila marketing.

Osnovna obiljeZja gerila marketinga su upravo inovativnost, kreativnost, faktor iznenadenja itd.
Sto su elementi potrebni kako bi se oglas neke institucije urezao u pamcéenje njihovim
korisnicima te ih potaknuo da instituciju kulture posjete. Nekonvencionalno oglasavanje zeli
iznenaditi okoli$ i trazi izuzetnu Kreativnost i inovativnost, ali kulturnim institucijama daje
veliku 1 neprevazidenu prednost, sigurnost u neizvjesnom trziStu te brzinu i1 lakocu
komunikacije s korisnicima kulturnih ustanova. (Margolis, Garrigan; 2008:16). U svijetu gdje
su korisnici konstantno zatrpani reklamama koje sve od reda zvuce i izgledaju isto;
nekonvencionalni marketing je osvjeZenje koje je bilo prijeko potrebno. Gerila marketing
uspijeva razbiti $tit kojega su korisnici sagradili oko sebe kako bi se obranili od nebrojenih
reklama koje ih svakodnevno bombardiraju sa svih strana. Gerila marketing uspijeva u svojoj
namjeri upravo zato $to je neocekivan - potencijalne korisnike ,,hvata‘“ na lokacijama na kojima
to najmanje ocekuju, u vremenu kada to najmanje ocekuju s oglasom koji je sve osim

konvencionalan (Buljubasi¢,2015:1102).

Jo§ jedna prednost implementiranja gerila marketinga u kulturne institucije je to Sto gerila
marketing nudi razne oblike marketinga za razne projekte; pa tako npr. galerija za jednu izloZbu
moze koristiti sensation marketing, za drugu wait marketing, za tre¢i projekt moze koristiti
ambient marketing itd. Kako bi institucija kulture znala koju vrstu koristiti, naravno, treba

napraviti razne analize spomenute u proslim poglavljima.
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11.EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Da bi se shvatilo koliko gerila marketing uistinu moze biti koristan kulturnim institucijama i

koliko bi pomogao privlacenju korisnika/kupaca, predstaviti ¢e se rezultati empirijskog

istrazivanja. Cilj anketnih upitnika je prikazati koliko su ispitanici upoznati s pojmom gerila

marketing, privlaci li im vise paznju od tradicionalnog marketinga, misle li same institucije

kulture da bi im implementacija gerila marketinga donijela pozitivne rezultate u poslovanju,

jesu li ikada razmiSljale da implementiraju gerila marketing u poslovanje itd. Najprije ¢e biti

predstavljeni rezultati anketnih upitnika koje je ispunjavala publika, a zatim rezultati anketnih

upitnika koje su rjeSavale institucije kulture u RH.

11.1. Metodologija

Istrazivanje je provedeno u Republici Hrvatskoj tijekom rujna 2021. godine. Podatci su

prikupljeni anketnim upitnicima; s time da je jedan anketni upitnik bio namijenjen kulturnim

institucijama diljem Republike Hrvatske, a drugi potencijalnim korisnicima kulturnih

institucija. U istrazivanju je sudjelovalo 111 ispitanika i 6 kulturnih institucija diljem Republike

Hrvatske. Oba upitnika bila su anonimna kako bi 1 ispitanici 1 kulturne institucije Sto iskrenije

odgovorili na pitanja postavljena u upitniku.
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Grafikon 1.: spol ispitanika

SPOL

B Zenski W Muski

Izvor: autorica rada

Kao $to je vidljivo iz podataka u grafikonu 1, u ispitivanju prednjaci zenski spol s 73

ispitanice (66%), dok je broj ispitanika muskog spola 38 (34%).

Grafikon 2.: dob ispitanika

DOB

H<18 m18do25 m25do39 m40do59 m60<

Izvor: autorica rada

Dob ispitanika varira od manje od 18 godina (3%), do viSe od 60 godina (1%), a
najzastupljeniji su ispitanici od 18 do 25 godina s ¢ak 71 odgovorom (64%).

Ispitanika od 25 do 39 godina bilo je 25 (23%), a ispitanika od 40 do 59 godina 11 (10%).
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Grafikon 3.: radni status

RADNI STATUS

m3kolujem se M studiram zaposlen/a  mnezaposlen/a

593%

Izvor: autorica rada

Iz Grafikona 3. vidimo da su vecina ispitanika studenti, ¢ak njih 62 (58%). Zaposleno je 40

ispitanika (38%), nezaposlen je samo jedan ispitanik (1%), a Skoluje se 3 ispitanika (3%).

11.2. Rezultati istraZivanja

U ovom poglavlju predstavljaju se rezultati istrazivanja publike i kulturnih institucija te

valjanost hipotezi.

Grafikon 4.: Jeste li culi za pojam ,, gerila marketing *“?

JESTE LI CULI ZA POJAM "GERILA MARKETING"?

= DA = NE

Izvor: autorica rada
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Grafikon 4. prikazuje koliko su ispitanici uopée upoznati s pojmom ,,gerila marketing*. Gerila
marketing poznat je 53 ispitanika (48%), a 58 ispitanika nikada nije culo za ovaj oblik

marketinga.

Grafikon 5: Koji oglas za zooloski vrt vam je vise privukao paznju?

KOJI OGLAS ZA ZOOLOSKI VRT VAM JE VISE PRIVUKAO
PAZNJU?

HPrimjer1 M Primjer 2

lzvor: autorica rada

Primjer 1

slika 7., izvor: whiteglovemedia.co, 2021.

Primjer 2

slika 8., izvor: www.wipreklama.cz
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U anketnom upitniku ispitanicima su bile predstavljene dvije slike; prva (Primjer 1)
predstavljala je gerila marketing oglasavanje, a Primjer 2 predstavljao je tradicionalan oblik
oglaSavanja. Ispitanicima je postavljeno pitanje koji oglas im je viSe privukao paznju. Odgovor
Primjer 1 (gerila marketing) dobio je ¢ak 99 pozitivnih odgovora (90%), dok je tradicionalni
marketing, odnosno Primjer 2 dobio 11 pozitivnih odgovora (11%).

Grafikon 6: Jeste li negdje vidjeli ovakav oblik marketinga

JESTE LI NEGDJE VIDJELI OVAKAYV OBLIK MARKETINGA?

mDA mNE

lzvor: autorica rada

Nadalje u upitniku ispitanicima su bila postavljena 3 primjera gerila marketinga i postavljeno
pitanje jesu li vidjeli igdje takav oblik marketinga? 69 (62%) ispitanika napisalo je kako su
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negdje vidjeli gerila marketing oglaSavanje, dok je 42 (38%) ispitanika reklo kako nigdje nisu
vidjeli ovakav oblik marketinga.

Grafikon 7: Jeste li vidjeli ovakav oblik marketinga kod neke institucije kulture?

JESTE LI VIDJELI OVAKAV OBLIK MARKETINGA KOD NEKE
INSTITUCIJE KULTURE?

mDA mNE

Izvor: autorica rada

Nakon $to je ispitanicima prezentiran gerila marketing na primjerima, pitano ih je jesu li vidjeli

takav oblik marketinga kod neke od institucija kulture? 66 ispitanika reklo je da nije nikada
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vidjelo ovakav oblik marketinga kod neke institucije kulture, dok je 44 ispitanika (40%) reklo
da je vidjelo.

Grafikon.8: Smatrate li da bi ovakav oblik oglasavanja pomogao institucijama kulture da privuku

publiku?

SMATRATE LI DA B OVAKAV OBLIK OGLASAVANJA
POMOGAO INSTITUCIJAMA KULTURE DA PRIVUKU PUBLIKU?

mDA mNE

Izvor: autorica rada

Grafikon 8. pokazuje koliko bi gerila marketing pomogao institucijama kulture da privuku
publiku. Cak 107 ispitanika (97%) odgovorilo je da smatra kako bi gerila marketing pomogao

institucijama kulture da privuku publiku, a samo 4 ispitanika (3%) reklo je kako to ne smatra.
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Grafikon 9.: Biste li posjetili neku od institucija kulture kada bi vas njihov oglas zaintrigirao?

BISTE LI POSJETILI NEKU OD INSTITUCIJA KULTURE KADA BI
VAS NJIHOV OGLAS ZAINTRIGIRAQO?

mDA mNE

lzvor: autorica rada

Grafikon 9. takoder pokazuje koliko je oglasavanje institucije kulture bitno. 104 ispitanika
(95%) odgovorilo je kako bi posjetilo neku kulturnu instituciju kada bi ih njezin oglas

zaintrigirao, a samo 6 (5%) ispitanika reklo je kako ne bi.

Grafikon 10: Smatrate li da institucije kulture dovoljno ulazu u marketing?

SMATRATE LI DA INSTITUCIJE KULTURE DOVOLJNO ULAZU U
MARKETING?

mDA mNE

Izvor: autorica rada
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Ako se do sada sumnjalo ulazu li institucije kulture dovoljno u svoj marketing, nakon Grafikona
9. sumnje vise nema. Cak 99 (91%) ispitanika odgovorilo je kako smatra da kulturne institucije
ne ulazu dovoljno u svoj marketing, a samo 10 ispitanika (9%) odgovorilo je kako misli da

ulazu dovoljno.

Koliko je oglasavanje bitno za poslovanje institucije vidi se i iz odgovora na 11. pitanje

anketnog upitnika koje je glasilo:

Sto bi vas privuklo da &eSée posjecujete institucije kulture?
Neki od odgovora:

e Zanimljiv sadrzaj,

¢ Bolje oglasavanje,

e Reklamni sadrzaj koji bi bio privlacniji i interesantniji,

e Informacije, oglasi,

e Marketing spomenuti i jednostavno oglasavanje, za razliku od drugih ne tako
zanimljivih stvari 1 tema koje nas okruzuju.,

e Preporuka prijatelja/poznanika, oglaSavanje na drustvenim mrezama,

e Prvenstveno da po gradu imaju ,,hintovi* sto bi bilo na izloZbama,

e Inovativni sadrZaj, bolji marketing i informiranost o dogadajima,

e Dobra reklama,

e Kvalitetno oglasavanje, eventi, radionice.

o Bolji marketing i prezentacija,

e Isticanje razliCitosti institucije od ve¢ videnog ( izlaganje eksponata), interakcija
unutar iste,

e oglaSavanje sadrzaja na drustvenim mrezama, itd.

Najces¢i odgovor na pitanje Sto bi publiku privuklo da ¢eS¢e posjecuju kulturne institucije

upravo je bio ,,dobar i zanimljiv marketing®.
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Grafikon 11.: Smatrate i da bi institucija kulture stekla konkurentsku prednost implementirajuci

gerila marketing u praksi?

SMATRATE LI DA BI INSTITUCIJA KULTURE STEKLA
KONKURENTSKU PREDNOST IMPLEMENTIRAJUCI GERILA
MARKETING U PRAKSI?

mDA mNE

Izvor: autorica rada

Ispitanici takoder sa 99 (89%) pozitivnih odgovora smatraju da bi implementiranjem gerila
marketinga u praksi kulturna institucija stekla konkurentsku prednost. 12 (11%) ispitanika

smatra suprotno.

Anketni upitnik za institucije kulture:

Grafikon 12: Jeste li upoznati s pojmom ,,gerila marketing “?

JESTE LI UPOZNATI S POJMOM ,,GERILA MARKETING*“?

EmDA mNE

Izvor: autorica rada
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Grafikon 12. pokazuje koliko je, od 6 ispitanih institucija, upoznato s pojmom ,gerila
marketing*. Podatci pokazuju da su 4 (66,7%) institucije kulture upoznate s pojmom, a 2

(33,3%) nisu upoznate s pojmom ,,gerila marketing®.

Grafikon 13.: Da li je vasa institucija ikada koristila gerila marketing u svojoj promidzbi?

DA LI JE VASA INSTITUCIJA IKADA KORISTILA GERILA
MARKETING U SVOJOJ PROMIDZBI?

mDA mNE

Izvor: autorica rada

Upitnikom su institucije kulture pitane i jesu li ikada koristile gerila marketing u svojoj
promidzbi. Podatci pokazuju kako je tek jedna (16,7%) , od 6 ispitanih institucija koristila gerila
marketing, dok drugih 5 (83,3%) nije nikada.

Grafikon 14.: Mislite li da bi vam ovakav oblik marketinga bio koristan za priviacenje publike?

MISLITE LI DA Bl VAM OVAKAYV OBLIK MARKETINGA BIO
KORISTAN ZA PRIVLACENJE PUBLIKE?

mDA mNE

Izvor: autorica rada

Svaka od ispitanih kulturnih institucija diljem RH na pitanje ,,Mislite li da bi vam ovakav oblik
marketinga bio koristan za privlacenje publike?* odgovorila je sa DA po ¢emu vidimo da su

institucije svjesne koliko je gerila marketing koristan i primamljiv ljudima.
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Grafikon 15.: Mislite li da bi vam ovakav oblik marketinga bio koristan za prikupljanje sponzora i

donatora?

MISLITE LI DA BI VAM OVAKAV OBLIK MARKETINGA BIO
KORISTAN ZA PRIKUPLJANJE SPONZORA | DONATORA?

mDA mNE

lzvor: autorica rada

Podatci iz Grafikona 15. pokazuju kako su institucije kulture isto tako svjesne kako bi im gerila
marketing pomogao i kod prikupljanja sponzora/donatora; pa su sve ispitane institucije 6

(100%) odgovorile pozitivno na postavljeno pitanje.

Grafikon 16.: Smatrate li da bi gerila marketingom stekli konkurentsku prednost na trzistu?

SMATRATE LI DA Bl GERILA MARKETINGOM STEKLI
KONKURENTSKU PREDNOST NA TRZISTU?

mDA mNE

lzvor: autorica rada

Sve ispitane kulturne institucije (6 (100%)) takoder smatraju da bi im implementacija gerila

marketinga u praksi donijela konkurentsku prednost na trzistu.
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Grafikon 17.: Jeste li ikada razmatrali da ovaj oblik marketinga implementirate u praksi?

JESTE LI IKADA RAZMATRALI DA OVAJ OBLIK MARKETINGA
IMPLEMENTIRATE U PRAKSI?

mDA mNE

Izvor: autorica rada

Cak 4 (67%) od 6 ispitanih institucija odgovorile su kako su razmiiljale da implementiraju
gerila marketing u praksi. Dvije (33%) institucije nisu nikada razmatrale da implementiraju

gerila marketing u praksi.

Grafikon 18.: Poznate li neku od institucija kulture koja se koristila gerila marketingom?

POZNATE LI NEKU OD INSTITUCIJA KULTURE KOJA SE KORISTI
GERILA MARKETINGOM?

mDA NE

lzvor: autorica rada

Samo jedna ispitana institucija kulture (17%) odgovorila je kako pozna neku drugu instituciju
kulture koja je koristila gerila marketing u oglaSavanju, dok je drugih 5 (83%) institucija

odgovorilo kako ne zna niti jednu drugu instituciju.
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11.2. VALJANOST HIPOTEZA

Postavljene hipoteze:

H1: Vecina institucije kulture u RH upoznati su s pojmom gerila marketinga.

Rezultati istrazivanja potvrduju kako je vecéina institucija kulturne u Republici Hrvatskoj
upoznata s gerilskim marketingom. Od Sest ispitanih institucija diljem Hrvatske, samo su dvije

institucije rekle kako nisu upoznate s gerilskim marketingom.

H2: Vecina institucija kulture u RH imaju stav da bi implementacija gerila marketinga imala

utjecaj na odluku posjete publike.

Podatci dobiveni ovim istrazivanjem stopostotno potvrduju ovu hipotezu. Svaka od kulturnih
institucija odgovorila je kako smatra da bi im implementacija gerila marketinga u praksi
donijela pozitivne rezultate i kod potencijalnih korisnika institucije, ali i kod sponzora, odnosno

donatora institucije kulture.

H3: Nacin oglasavanja utjece na veéinu posjetitelja u donosenju odluke u posjeti institucije

kulture.

Hipoteza 3 takoder je potvrdena rezultatima ovog ispitivanja. Potvrdena je i u Grafikonu 9. u
kojemu je 95% ispitanika odgovorilo kako bi posjetili neku od institucija kulture kada bi ih
njihov odnos zaintrigirao; i u jedanaestom pitanju iz anketnog upitnika koje je glasilo ,,Sto bi
vas privuklo da ¢eS¢e posjecujete institucije kulture? a u kojemu je vecina odgovora bila

marketing, oglaSavanje, zanimljivo oglaSavanje, novi nacini oglasavanja itd.
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12.ZAKLJUCAK

Kada se govori o marketingu u sektoru kulture i umjetnosti, mora se uzeti u obzir da se on
razlikuje od marketinga u drugim sektorima. Osnovna razlika lezi u tome S§to glavni cilj
marketinga u kulturi nije samo ostvariti dobit, nego povezati publiku s umjetnickim djelom i
umjetnikom, za razliku od komercijalnog sektora koji kreira proizvod iskljucivo kako bi
ostvario dobit. Tradicionalni marketing, koliko god bio koristan u proslosti, danas vise ne

ispunjava sve potrebe marketinga kulturnih institucija.

U vrijeme kada se institucije sve manje posjecuju treba im oblik marketinga koji ¢e ,,probuditi‘
publiku, zainteresirati je, privuci U institucije kulture i zadrzati njihovu paznju te stvoriti potrebu
da instituciju opet posjete. Kako bi se kulturna institucija istaknula u moru konkurencije ($to
od strane drugih kulturnih institucija, Sto od drugih nacina zabave koji okupiraju slobodno
vrijeme korisnika), institucija mora poseci za nekonvencionalnim nac¢inom oglasavanja. Gerila
marketing upravo je oblik marketinga koji institucijama kulture pruza dozu iznenadenja,

osvjezenja, maste i inovativnosti koja im je potrebna.

Naravno, ni sama implementacija novog na¢ina marketinga nije dovoljna. Potrebno je
konstantno pratiti razne ¢imbenike na temelju kojih se donose najpovoljnije odluke za
buduénost institucije. Institucije kulture kontinuirano trebaju organizirati razne projekte kojima
¢e upoznati svoje sadaSnje korisnike, sponzore/donatore, ali i potencijalne Kkorisnike i
donatore/sponzore. Jedno istrazivanje, koje se ne ponavlja, svakako nije dovoljno kako bi
institucija ostala konkurentna, jer kao Sto se sve u danasnje vrijeme mijenja iz dana u dan, tako

se mijenjaju i misljenja i preferencije korisnika i sponzora/donatora.

Ovim istraZivanjem ustanovljeno je da je marketing i oglasavanje od presudne vaznosti publici,
te da ako im oglas privuce paznju to ¢e ih potaknuti da posjete kulturnu instituciju koju nisu
imali u planu posjetiti. Takoder je ustanovljeno kako su kulturne institucije svjesne da bi

implementacija nekonvencionalnog nacina marketinga u poslovanje donijela pozitivne
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rezultate kod publike i sponzora/donatora, te kako bi im omogucila da ostvare konkurentsku

prednost na trzistu.

Kao ogranicenje ovoga rada moze se uzeti vrijeme provodenja anketnog upitnika, koje je bilo

relativno kratko, te broj kulturnih institucija ispitanih u anketnom upitniku.

Uz navedena ograni¢enja moze se povezati preporuka za daljnje istrazivanje, a to je veéi uzorak
ispitanih kulturnih institucija diljem cijele Republike Hrvatske, te duze vrijeme provodenja

upitnika. Jo$ jedna preporuka uz daljnje istrazivanje moze biti detaljnije istrazivanje koji od

oblika gerila marketinga najviSe odgovara kojoj instituciji kulture (npr. odgovara li kazalistu

bolje ambient marketing ili wait marketing).

43



LITERATURA

10.

11.

12.

Buljubasic, 1. (2019) Nastavni materijali - kolegij: Strategije oglasavanja

Buljubasi¢, 1. (2020.) ,,Utjecaj integrirane marketinske komunikacije na kazalisne
publike generacije Y u Republici Hrvatskoj ““, 1zvorni znanstveni rad

Buljubasi¢, 1., (2015.) ,,Impact of unconventional advertising on performance of
cultural institutions in city of Osijek.* , Interdisciplinary Management Research

Istrazi me (2013). URL: http://www.istrazime.com/psihologija-potrosaca/gerilski-

marketing [pristup: 07. 08. 2021.]

Jerki¢, 1., (2014.) ,,Primjenjivost gerila marketinga u e-poslovanju, Ekonomski fakultet
u Splitu, Split

Jurca, M. A., (2010.) ,, The forms of unconventional advertising — A theoretical
approach. “ , Management and Marketing Journal

Kobler, F., (2010) ,, Marketing u kulturi i umetnosti “, Clio

Levinson, J. C. (2007.) ,, Guerrilla Marketing: Easy and Inexpensive Strategies for
Making Big Profits from Your Small Business ““., Houghton Mifflin Harcourt, New York
Levinson, J. C., Levinson, J., Levinson, A., (2008.): ,, Gerilski marketing “, Algoritam,
Zagreb

Margolis, J., Garrigan, P. (2008.) ,, Guerrilla marketing for dummies * , WileyPublishing
Inc, ISBN, Indianapolis

Pavici¢, J., Alfirevi¢, N., Aleksi¢ Lj. (2006.) ,,Marketing i menadzment u kulturi i
medijima“, Masmedia, Zagreb

Sesié-Dragi¢evi¢, M., Stojkovi¢, B. (2013.): , Kultura-menadsment, animacija-

marketing “, KIC, Zagreb

44


http://www.istrazime.com/psihologija-potrosaca/gerilski-marketing
http://www.istrazime.com/psihologija-potrosaca/gerilski-marketing

PRIKAZ SLIKA

1. SHKA L. oo 16

2. SHKA 2. oo 17

3. SHIKA 3. e 17

A, SHKA 4. oo 18

5. SHKAD. oo 19

B. SHIKAB. .o 20

7. SHKA 7. oo 34

8. SHKA 8. oo 34

PRIKAZ GRAFIKONA

1. Grafikon 1. — Do ISPITANIKA .......ccveiiiiiiiiice e 32

2. Grafikon 2. — SOl iSPItANIKa ........ccociiiiiiiiieeee e 32

3. Grafikon 3. — Ra0NT STALUS........ccuiiieiieiieieeree s 33

4. Grafikon 4. — Jeste li culi za pojam ,, gerila marketing“? ...........c.ccccocuevnvenennennnns 33

5. Grafikon 5. — Koji oglas za zooloski vrt vam je vise privukao paznju?........................ 34

6. Grafikon 6. — Jeste li negdje vidjeli ovakav oblik marketinga?...........ccccocooevviviiicnnnn. 35

7. Grafikon 7. — Jeste li vidjeli ovakav oblik marketinga kod neke institucije kulture?..35

8. Grafikon 8. — Smatrate li da bi ovakav oblik oglasavanja pomogao institucijama
kulture da privukupubliKU?..........cooii e 36

9. Grafikon 9. — Biste li posjetili neku od institucija kulture kada bi vas njihov oglas
ZAINTIIGITAO? ..ttt b ekttt n bt b et e b ene s 36

10. Grafikon 10. — Smatrate li da institucije kulture dovoljno ulazu u marketing? .................. 37

45



11. Grafikon 11. — Smatrate li da bi institucija kulture stekla konkurentsku prednost
implementirajuci gerila marketing u praksi? ............ccccocioiiiiiiiiiii e 39
12. Grafikon 12. — Jeste li upoznati s pojmom ,, gerila marketing “?............ccccoeceveeceiereeennnnnnnn. 39
13. Grafikon 13. — Da Ii je vasa institucija ikada koristila gerila marketing u svojoj
PFOMEAZDI? ...ttt e 40
14. Grafikon 14. — Mislite li da bi vam ovakav oblik marketinga bio koristan za privlacenje
O1U o] 1= OSSPSR 40
15. Grafikon 15. — Mislite li da bi vam ovakav oblik marketinga bio koristan za prikupljanje
SPONZOTA T HONAIOTA?.....cieiiieiti ettt ab e nn e ane e 41
16. Grafikon 16. — Smatrate li da bi gerila marketingom stekli konkurentsku prednost na
FVZESTUL? oottt ettt ettt e e e e e e e oo e e e e et ee e e e e e e e n e e e bbbt e et e e aeeeeannnnans res 41
17. Grafikon 17. — Jeste li ikada razmatrali da ovaj oblik marketinga implementirate u
L ] PSR PRPPR 42

18. Grafikon 18. — Poznate li neku od institucija kulture koja se koristila gerila marketingom?..42

46



PRILOG 1

Postovani,

Ova anketa je anonimna te se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na temu: "Utjecaj gerila

marketinga na poslovanje institucija kulture”.
Podatci prikupljeni u anketi biti ¢e koristeni iskljucivo u znanstveno istrazivacke svrhe.

Unaprijed hvala na izdvojenom vremenu.
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60<
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Jeste li ¢uli za pojam ,,gerila marketing*“?

o DA
o NE

Koji oglas za zooloski vrt vam je viSe privukao paznju?

o Slikal
o Slika 2

Slika 2
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Primjeri gerila marketinga:

Jeste li negdje vidjeli ovakav oblik marketinga?

o DA
o NE
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Jeste li vidjeli ovakav oblik marketinga kod neke institucije kulture?

o DA
o NE

Smatrate li da bi ovakav oblik oglasavanja pomogao institucijama kulture da privuku publiku?

o DA
o NE

Biste li posjetili neku od institucija kulture kada bi vas njihov oglas zaintrigirao?

o DA
o NE

Smatrate li da institucije kulture dovoljno ulazu u marketing?

o DA
o NE

Sto bi vas privuklo da de$¢e posjeéujete institucije kulture?

Smatrate 1i da bi institucija kulture stekla konkurentsku prednost implementiraju¢i gerila

marketing u praksi?

o DA
o NE
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PRILOG 2

Postovani,

Ova anketa se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na temu: "Utjecaj gerila marketinga na

poslovanje kulturnih institucija”.
Podatci prikupljeni u anketi biti ¢e koristeni iskljucivo u znanstveno istrazivacke svrhe.

Unaprijed hvala na izdvojenom vremenu.

Jeste li upoznati s pojmom ,,gerila marketing*?

o DA
o NE

Da li je vasa institucija ikada koristila gerila marketing u svojoj promidzbi?

o DA
o NE

Mislite li da bi vam ovakav oblik marketinga bio koristan za privlacenje publike?

o DA
o NE

Mislite li da bi vam ovakav oblik marketinga bio koristan za prikupljanje sponzora i donatora?

o DA
o NE
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Smatrate li da bi gerila marketingom stekli konkurentsku prednost na trzistu?

o DA
o NE

Jeste li ikada razmatrali da ovaj oblik marketinga implementirate u praksi?

o DA
o NE
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