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Sazetak

Kulturne institucije 1 kulturni dogadaji u povijesti nisu toliko ovisile o marketingu i oglaSavanju
kao Sto je situacija danas. Kako bi privukli i zadovoljili potrebu publike bio im je potreban samo
tradicionalni oblik marketinga. Danasnji ljudi zive ubrzanim nacinom Zzivota, imaju sve manje
slobodnoga vremena za zabavu, ali veliki izbor razli¢itih oblika zabave. Zbog toga kulturne
institucije 1 organizatori kulturnih dogadaja moraju prihvatiti nove, moderne i neuobicajene oblike
marketinga i promocije kako bi zainteresirali i privukli publiku. Upravo je kreativni gerilski
marketing jedan od primjera nekonvencionalnog nacina oglasavanja Kkoji na zanimljiv,
neuobifajen 1 drugaciji nacin moze pomo¢i u promociji kulturnih dogadanja. Njegovom
implementacijom kulturne institucije i kulturni dogadaji mogu privué¢i novu publiku, ali i
sponzore, te postati jedinstveni i prepoznatljivi na trziStu. Turisticke destinacije moraju aktivno
pratiti razli¢ite relevantne ¢imbenike kao §to su potrebe i Zelje turista, utjecaj okoline, prilike 1
potencijale koje sama destinacija ima, i interakciju svih sudionika turisticke ponude, medu kojima
se nalaze kulturne institucije i kulturni dogadaji. Na taj na¢in destinacija stvara konkurentsku

prednost na trziStu, Sto rezultira unaprjedenjem imidZa destinacije.

Kljuc¢ne rijeci: gerila marketing, kulturni dogadaji; marketing u kulturi; imidz destinacije



Summary

Cultural institutions and historical events are less dependent on marketing and advertising today.
They only needed a traditional form of marketing to attract and satisfy the audience's needs.
Today's people live a fast-paced lifestyle; they have less free time for entertainment and a large
selection of different forms of entertainment. That is why cultural institutions and organizers of
cultural events must accept new, modern, and unusual conditions of marketing to interest and
attract an audience. Creative guerilla marketing is one example of an unconventional way of
advertising that, in its attractive, unusual, and different way, can help promote cultural events.
Through its implementation, cultural institutions and events can attract new audiences and
sponsors and become unique and recognizable. Tourist destinations must actively monitor various
relevant factors, such as the needs and wishes of tourists, the influence of the environment, the
opportunities and potentials that the destination has, and the interaction of all participants in the
tourist offer, including cultural institutions and cultural events. In this way, the destination creates
a competitive advantage in the market, which improves the destination's image.

Keywords: guerrilla marketing; cultural events; marketing in culture; destination image
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1. Uvod

U okviru uvodnog dijela najprije ¢e se ukazati na predmet i problem istrazivanja, to¢nije elemente
istrazivanja koji su polazna toCka za formuliranje hipoteza. Da bi istrazivanje bilo uspjesno i
usmjereno prema Zeljenim rezultatima, klju¢no je jasno definirati svrhu i ciljeve istraZivanja.
Nakon navedenoga spomenuti ¢e se koriStena literatura i prijasnja istrazivanja koja su posluzila
obradivanje zadane tematike te provodenje samog istrazivanja. Nakon toga, navedene su metode
istrazivanja koje su koristene tijekom izrade rada i provodenja empirijskog istrazivanja. Na kraju,

slijedi opis strukture rada po pojedinim poglavljima koje rad obuhvaca.

1.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je gerilski marketing i njegovo koristenje u promociji
kulturnih dogadanja. Kada se razmatra marketing u turizmu, fokus nije na nekom potpuno novom
i jedinstvenom "turistickom marketingu", ve¢ na prilagodbi dobro poznatih marketinskih
strategija 1 metoda specificnim uvjetima koji vladaju u formiranju imidZa pojedine destinacije.
Stoga je problem istrazivanja ovog rada je utvrditi kako primjena gerila marketinga u promociji
kulturnih dogadaja moZe utjecati na promjenu trziSnog imidza turisticke destinacije te je uciniti
privlacnijom 1 interesantnijom potencijalnim posjetiteljima. Ovaj pristup istrazivanju ce
omoguciti razumijevanje kako kreativni gerilski marketing promocijom kulturnih dogadaja moze
oblikovati percepciju imidza destinacije i povecati njenu privla¢nost medu potencijalnim gostima.

Nastavno na postavljeni predmet i problem istrazivanja u radu su postavljene sljedece

hipoteze istrazivanja:

HI: Pojam gerilski marketinga dovoljno je prepoznatljiv i prihvacen u promociji kulturnih
dogadanja, posebno kod mlade populacije.

Pretpostavka ove hipoteze je da mlade generacije (u diplomskog radu ispitanici od 18 do 30
godina) razlikuju nekonvencionalni od konvencionalnog na¢ina promocije kulturnih dogadaja, te
da je sam pojam gerilskoga marketinga percipiran vise kod mlade populacije. Takoder,
pretpostavka je imaju pozitivno misljenje o takvom nacinu promocije, koja bi ih privukla na

odlazak na neki kulturni dogadaj.



H2: Promocija kulturnih dogadaja gerilskim marketingom unapreduje imidz destinacije.
Pretpostavka ove hipoteze je da promocija kulturnih dogadaja gerilskim marketingom pozitivno
utjeCu na unapredenje imidza destinacije, odnosno da privlaci turiste i pozitivho utje¢e na

percepciju destinacije zbog nekonvencionalnog oglasavanja kulturnih dogadaja.

H3: Kulturne institucije vise koriste konvencionalne oblike promocije u odnosu na gerilski
marketing.
Pretpostavka ove hipoteze je da kulturne institucije koriste u vec¢oj mjeri tradicionalne oblike

promocije jer su jo$ uvijek vise prihvaceni kod populacije, nego gerilski marketing.

H4: Postoje znacajne razlike u percepciji gerila marketinga kod razlicitih dobnih skupina.
Pretpostavka ove hipoteze je da razli¢ite dobne skupine na razliCite nacine percipiraju gerila
marketing. Pretpostavka je da je potrebna prilagodba za promociju kulturnih dogadaja za razlicite

dobne skupine.

1.2. Svrha i cilj istraZivanja

Svrha ovog diplomskog rada je pokazati ulogu i primjere kreativnog gerila marketinga u promociji
kulturnih dogadanja, koje nacine promocije 1 kanale komunikacije marketinski stru¢njaci koriste
1 kako navedeno sve ima utjecaj na imidz turistiCkih destinacija i stvaranje prepoznatljivosti na
trzistu. Cilj istrazivanja je prepoznati potencijal koriStenja gerilskog marketinga prilikom
promocije kulturnih dogadaja, te uvidjeti na razinu koriStenja ovakve vrste marketinga kako bi se
poboljsao imidz 1 kulturni razvoj destinacije, ali 1 utjecaj na gospodarstvo i turizam Republike
Hrvatske. Naglasak ¢e biti na ispitivanju primjenjivosti Kreativnog gerila marketinga u promociji
kulturnih dogadaja. 1zdvojiti ¢e se primjeri destinacija koje ve¢ koriste gerila marketing, te koje
mogu jedna drugoj konkurirati s obzirom na ¢injenicu da biljeze svake godine znacajan broj

posjetitelja.
1.3. Ocjena dosadasnjih istraZivanja
Tema primjene marketinga u turizmu privukla je paznju mnogih istrazivaca. a vjerojatno prvi rad

na tom polju napisao je Hans-Peter Schmidhauser 1962. godine. Njegov rad pod naslovom

"Marktforschung im Fremdenverkehr" istrazivao je trziste kao kljuénu komponentu marketinske



strategije.! Okretanje prema istraZivanju nekonvencionalnog marketinga moZemo vidjeti prema
brojnim istrazivanjima i studijama u posljednjih 30-ak godina.

Tema gerilskog marketinga i promocije kulturnih dogadaja je multidisciplinarna te postoje
mnogi autori i istrazivaci koji su dali doprinos istrazivanju o povezanosti gerilskog marketinga i
promocije kulturnih dogadaja. Kako su utvrdili Margolis i Garrigan, gerilski marketing ima za cilj
izazvati iznenadenje i odusevljenje kod ljudi. 2 Ova marketinika strategija zahtijeva izuzetnu
kreativnost i inovativnost. Za kulturne dogadaje i kulturne ustanove, takav pristup moze pruziti
znaCajnu prednost, posebno u nestabilnim trziSnim uvjetima. Takoder, omoguéuje brzu i
jednostavnu komunikaciju s korisnicima njihovih usluga. Gerilski marketing tezi iznenaditi
gledatelje ili potrosace i mijenjati tradicionalne pretpostavke o marketingu, kako su to primijetili
Cova i Saucet.® Zakljuéak je da upravo promocija kulturnih dogadaja moze kod publike izazvati
dublje osjecaje i samim time povecati zainteresiranost za kulturne dogadaje. Autori navode
primjere pogreSnih nacdina promocije koje su izazvale drugacije emocije kod publike od
predvidenih, a navedeno je rizik koriStenja gerilskog marketinga prilikom promocije kulturnih
dogadaja.

IstraZzivanja o povezanosti promocije kulturnih dogadaja 1 gerila marketinga moZemo
pronaci i u Republici Hrvatskoj. Da bi promocija kulturnih dogadaja postigla veci uspjeh u svojim
marketingkim aktivnostima, istraziva¢i poput Leko Simi¢ i suradnika istiéu potrebu za
usmjeravanjem marketinskih strategija prema nekonvencionalnom obliku marketinga.* Ova
strategija moze pomo¢i u promociji kulturnih dogadaja s ciljem privlacenja i zadrzavanja mlade
publike, te ostvarenju boljih rezultate u marketinskom sektoru. Druga hrvatska studija pokazuje
da je publika u Republici Hrvatskoj vrlo zahtjevna prema izboru kulturnih dogadaja. Kulturne
ustanove i nosioci kulturnih dogadanja u Hrvatskoj pokusavaju doprijeti do svoje publike putem
drustvenih medija. Drustveni mediji su nepogresiv alat za planiranje marketinSkih aktivnosti, te
izvrstan alat za izgradnju imidza. Najcesca ciljna skupina je upravo mlada populacija.
Odgovaraju¢i komunikacijski kanal u kriznim situacijama moze potaknuti ljude da posjete

kulturne dogadaje. °

! Seneti¢ J., Vukonié¢ B.: Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1997., str 38.

2 Margolis J., Garrigan P.: Guerrilla Marketing for Dummies, Wiley Publishing Inc., Indianapolis, 2008., str. 15.

3 Cova B., Saucet M.: Unconventional Marketing: From Guerrilla to Consumer Made, University of San Diego, San
Diego CA, 2014., str. 22.

4 Leko Simi¢, M., Stimac, H., Mikrut, M.: Teatre marketing: young audience perceptions and behaviour, Cultural
Management: Science and Education, Vol. 2, No. 1, 2018., str. 31-46.

5 Meler, M.: Marketing u kulturi, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2006. str. 67.



1.4. Metode istrazivanja

Istrazivanje se moze podijeliti u dvije faze, ukljucuju¢i prikupljanje primarnih i sekundarnih
podataka. U izradi teorijskog dijela rada koriStene su stru¢na i znanstvena literatura, knjige i
znanstveni ¢lanci te internet izvori. Metode koristene prilikom izrade diplomskog rada su: metoda
kompilacije, opisna metoda, metoda sinteze, metoda analize, metoda usporedbe, induktivna
metoda, deduktivna metoda i metoda deskripcije. U skladu s definiranim problemom, predmetom,
ciljem i postavljenim hipotezama istrazivanja, u empirijskom istrazivanju kori$tena je metoda
ispitivanja temeljena na strukturiranom anketnom upitniku. Metoda analize i sinteze koriStene su
prilikom sistematiziranja primarnih podataka iz istrazivanja i prilikom prikupljanja sekundarnih
podataka. Metoda deskripcije koriStena je u analizi rezultata provedenog primarnog istrazivanja,
dok je metoda kompilacije koriStena prilikom preuzimanja rezultata i zakljucaka iz prethodnik

istrazivanja.

1.5. Struktura rada

Ovaj diplomski rad je zajedno s uvodom i zaklju¢kom strukturiran u $est poglavlja. Nakon uvoda
slijede tri teorijska poglavlja, a zatim slijedi poglavlje posveceno primarnom istrazivanju o
primjeni kreativnog gerila marketinga u promociji kulturnih dogadaja 1 utjecaju na imidz
destinacije. Diplomski rad zavrSava zaklju¢kom, te popisom literature i ilustracija.

U prvom teoretskom poglavlju opisane su specifi¢nosti marketinga u turizmu. Navedeni
su ciljevi 1 nacela marketinga u turizmu. Posebnim osvrt u ovom poglavlju je na nosioce
marketinga u turizmu, koji su prikazani na nivou mikro marketinga i makro marketinga. Nakon
toga slijedi teorijska obrada znacajki imidza turisti¢ke destinacije u kojem su navedeni glavni
¢imbenici koji utjeCu na imidz destinacije. Prikazani su primjeri aktivnosti koji se provode s
svrhom upravljanja imidzem destinacije.

Nastavno na prvo poglavlje slijedi drugo teorijsko poglavlje u kojem se definira pojam
gerilskog marketinga. Navode se karakteristike i metode kreativnog gerilskog marketinga, te
primjeri primjene gerilskog marketinga u svijetu, kao i u Republici Hrvatskoj. Nakon primjera,
slijedi teorijska obrada razlike izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga uz osvrt na prednosti
i nedostatke gerilskog marketinga, te prikaz najpopularnijih metoda promocija. Na samom kraju
poglavlja poseban je osvrt na gerilski marketing u turizmu i ugostiteljstvu.

Zatim slijedi trece teorijsko poglavlje usmjereno na promociju kulturnih dogadaja. U

njemu se definira pojam kulturnog dogadaja, te prikazuju zna¢aj marketinga u kulturi i turizmu.
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U ovom poglavlju prikazana je uloga kreativnog gerila marketinga u promociji dogadaja, a na
samom kraju poglavlja prikazan je set primjera kulturnih dogadaja koji prilikom promocije
uspjesno prakticiraju gerilski marketing.

Peto poglavlje obuhvaca rezultate empirijskog istrazivanja o primjeni kreativnog gerila
marketinga u promociji kulturnih dogadaja i njegovom utjecaju na imidz destinacije.

U zaklju¢nom djelu rada iznose se najvaznije Cinjenice vezane za temu rada te su izvedeni
zakljucci iz primjene gerilskog marketinga u promociji kulturnih dogadanja i povezivanje s

unaprjedenjem imidza destinacije. Na kraju rada navodi se popis literature, ilustracija i priloga.



2. Specifiénost marketinga u turizmu

U danasnjem vremenu, odnos izmedu marketinga i turizma postao je izuzetno vazan zbog
napretka tehnologije, porasta broja turista diljem svijeta, pove¢ane konkurencije u turistickom
sektoru, specificnosti putovanja, te zelja i potreba turista. Da bismo bolje razumjeli ulogu
marketinga, strateSko planiranje u marketingu, promocijski miks i okruzenje, kao i druge
povezane kategorije, potrebno je najprije teoretski definirati pojmove marketinga i turizma te
njihov meduodnos. Marketing danas predstavlja filozofiju poslovanja koja obuhvaca odnos s
klijentima, izgradnju brenda i stvaranje imidza, ¢ime je marketing prestao biti samo jedna od
poslovnih funkcija. Prema Kotleru, marketing se sustinski moze definirati kao drustveni proces
kojim pojedinci i grupe stvaraju i razmjenjuju proizvode i vrijednosti s drugima kako bi zadovoljili

svoje potrebe i zelje.®

2.1. Pojam i definicija marketinga u turizmu

Americ¢ko marketin§ko udruzenje (AMA) definira marketing kao organizacijsku funkciju 1 skup
procesa za stvaranje, komuniciranje i isporucivanje vrijednosti potroSaCima, te upravljanje
odnosima s potrosaima na naine koji koriste organizaciji i njenim interesno-utjecajnim
skupinama.’

Potrebno je osigurati preduvjete za provodenje marketinga uopce, pa tako i u turizmu.
Preduvjeti trebaju zadovoljavati postojanje najmanje dviju strana, postojanje potrebe za
povezivanjem dviju strana zbog zadovoljavanja interesa, sposobnost integriranih strana za
komunikaciju, isporuku i razmjenu, slobodu u prihvacanju ili odbijanju ponude kao i postojanje
zelje za razmjenom s drugom stranom. 8

Jedan od najefektivnijih nacina za realizaciju marketinga i svih njegovih aspekata je kroz
koncept poznat kao promocijski miks ili marketinski splet, takoder poznat kao 4P marketing.
Tradicionalni promocijski miks ukljucuje Cetiri elementa: proizvod (product), cijenu (price),
promociju (promotion) i mjesto (place). Suvremeni marketing, tradicionalnom miksu dodaje jos
tri elementa: ljudi (people), proces (process) i fizicko okruzenje (physical environment). Kako bi
neko poduzece poslovalo uspjesnije i ostvarilo kvalitetniji odnos s kupcima, mora Koristiti

marketinski splet koji je kombinacija gore navedenih elemenata. Kada su zadovoljeni navedeni

6 Kotler P.: Upravljanje marketingom: analiza, planiranje i kontrola, Informator, Zagreb, 1988., str. 317.
7 Sti¢ D.: Marketing u turizmu & Marketinski menadZment destinacije, Beretin d.o.o., Split, 2010., str. 55.
8 lbidem, str. 55.



uvjeti, smatra se da su ispunjeni svi kljucni marketinski preduvjeti potrebni za uspjesno
poslovanje.

Prvu sveobuhvatnu definiciju marketinga u turizmu, dao je davne 1971. godine Svicarski autor
J. Krippendorf, koji se smatra zacetnikom primjene ove koncepcije u turizmu. Marketing u
turizmu predstavlja sistematsko i koordinirano prilagodavanje poslovne politike turisti¢kih
poduzeca, kao i privatne i drzavne turisticke politike na razini lokalne, regionalne, nacionalne 1
medunarodne razine s ciljem postizanja optimalnog zadovoljavanja potreba odredenih grupa
potrosaca i ostvarivanja odgovarajuceg profita.® Ova definicija stavlja potrosaca u srediste
marketinS§kog pristupa turistickom proizvodu i €esto se koristi kao temelj za definiranje pojma
turistickog marketinga.

Suvremeni marketing u turizmu nije ,,malo* propagande ili odnosa s javnoscu ili oblikovanje
prospekta, on koristi brojne instrumente koji imaju orijentaciju prema komunikaciji s turistima.
Suvremeni marketing u turizmu skup je pojedina¢nih instrumenata marketinga ili promocijskog
miksa.® Suvremeni marketing u turizmu je sistematski, koncepcijski pravac razmisljanja i tehnika
upravljanja pojedinaca ili organizacije turistickim poduze¢em, pri ¢emu je glavna polazna tacka
trzi$na orijentacija i uvazavanje drustvenih vrijednosti sveobuhvatnim marketingom.*!

Specifi¢nosti trzista i potraznja turista tijekom godina se mijenjaju, posebno zadnjih desetljeca
predvodeni razvojem tehnologije i interneta. Turisti vise ne postavljaju tradicionalne zahtjeve koji
se odnose samo na prijevoz do odrediSta 1 smjeStaj. Takoder, ne koriste viSe klasi¢ne nacine
kupovine koji su podrazumijevali fizi€ki odlazak u prostorije turistickih agencija. Oni nisu
zainteresirani samo za klasi¢ne proizvode, vec traze dodatne sadrzaje. S obzirom na ove promjene,
tema vaznosti marketingu u turizmu ostaje konstantno aktualna te poduzeca konstantno sa svojim
marketin§kim timovima moraju mijenjati pristup prema turistima.

Suvremeni marketing u turizmu nalazi se u fazi elektronskog i mreznog marketinga.'? Razvoj
novih informacijskih i komunikacijskih tehnologija ima znacajan utjecaj na oblikovanje
marketinga u turizmu. Pojave poput elektronickog, virtualnog i interaktivnog marketinga postaju
sve prisutnije u turizmu, ukljuujuéi internet marketing, online marketing 1 mrezni marketing.
Osim toga, primjecuje se sve veCe usmjeravanje prema novim organizacijskim oblicima, poput
suradnji, mreza i integriranih koncerna. Poduzeca koja se bave turizmom, moraju biti izri¢ito

usmjerenja prema turistima kako bi zadovoljila njihove sve slozenije zahtjeve i potrebe. Za

9 Krippendorf J.: Marketing et tourism, Herbert Lang, Berne, 1971., str 63.
10 Freyer W.. Tourismus-Marketing: Marktorientiertes Management Im Mikro Und Makrobereich Die
Tourismuswirtschaft, 6., Uberarbeitete Und Erginzte Auflage, Oldenbourg Verlag, Munchen, 2009., str. 214 — 217.
11 1bidem, str. 216.
12 Krizman Pavlovi¢ D.: Marketing u turizmu, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli Fakultet Ekonomije i Turizma ,,Dr.
Mijo Mirkovi¢*, Pula, 2017., str 39 — 43.
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realizaciju navedenoga, presudno je postojanje pravovremenih, objektivnih i istinitih

informacija.’® Samo na taj na¢in mogu posti¢i uspjesno poslovanje i ostvariti kvalitetan razvoj.

2.2. Ciljevi i na¢ela marketinga u turizmu

Ciljevi u marketingu proizlaze iz temeljnih nacela i postulata marketinske koncepcije te su
usmjereni prema ostvarivanju kona¢nih rezultata poduzeéa ili drugog nosioca marketinga.**
Marketing u turizmu ima velik znacaj s obzirom na nositelje turisticke ponude i turisticke
preferencije. Osim §to je podrska razvoju turistickih subjekata i destinacija, podrska je i njihovom
poslovanju. Naime povecéanje uspjeha turisticke destinacije na sve slozenijem turistiCkom trzistu
cilj je marketinga u turizmu kao suvremenog instrumenta i dijela strategije. Ovi ciljevi se obi¢no
temelje na Zelji za postizanjem uspjeha, rasta, profitabilnosti i dugoro¢ne odrzivosti. Takoder,
ciljevi mogu ukljucivati poboljsanje percepcije brenda, povecanje trzisSnog udjela, stvaranje
lojalnosti kod potroSaca, poboljsanje zadovoljstva korisnika, optimizaciju marketinskih troskova
i povecanje konkurentske prednosti. Svrha je postizanjem pozitivnog i mjerljivog utjecaja na
poslovanje i uspjeh nosioca marketinga. Ciljani uspjeh turisticke destinacije odreden je kvalitetno
promisljenim i izvedenim marketingom, a samim time odrazava na konkurentnost turisticke
destinacije 1 njenu buducnost.

Uz ekonomske ciljeve, turizam ima i druge ciljeve koji sluZe kao smjernice za donoSenje
i provodenje potrebnih mjera. Op¢i ciljevi marketinga u turizmu obuhvacaju odabir ciljnog trZista,
odredivanje stope rasta buduceg turistickog razvoja ili temeljno usmjerenje prema odredenom
turistickom aranzmanu. Specificni ciljevi marketinga u turizmu obuhvacaju ciljeve osobne
prodaje 1 ciljeve propagande, medu ostalim. Odredivanje specifi¢nih ciljeva slijedi nakon
odredivanja op¢ih ciljeva i koristi se kao smjernica za oblikovanje i koriStenje pojedinih
marketingkih instrumenata.®®

U teoriji marketinga, ukljuuju¢i 1 njegovu primjenu u turizmu, razlikuju se strateski
ciljevi od operativnih ciljeva.!® Strateski ciljevi su postavljeni unutar globalne turisticke politike
nosioca marketinga, dok se operativni ciljevi odnose na ciljeve pojedinih poduzeca koja sudjeluju
U razvoju turizma i pridonose ostvarivanju strateskih ciljeva. Primjeri strateskih ciljeva ukljucuju
povecanje broja nocenja turista, produljenje prosjecnog trajanja boravka turista ili promjenu

imidZza proizvoda ili usluge. Operativni ciljevi marketinga u turizmu mogu ukljucivati povecanje

13 Meler M.: Marketing, Sveudiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2002., str. 111.

4 Rocco F.: Marketing — osnove i nadela, Birotehnika - centar za dopisno obrazovanije, Zagreb, 1991., str. 31.
15 Ibidem, str.107.

16 1bidem, str. 38.



potrosnje mladih skupina turista ili povecanje iskoristenosti kapaciteta u odredenom aranzmanu
putnicke agencije. Razlikovanje izmedu strateskih i operativnih ciljeva omogucava nosiocima
marketinga da usklade dugoroc¢ne strategije s kratkoro¢nim aktivnostima i detaljnim ciljevima
pojedinih poduzeca, ¢ime se osigurava uskladenost i uspjesnost turisticke ponude na razlicitim
razinama.

Marketing mora biti realan, objektivan, s ispravnim i korisnim informacijama o turisti¢koj
ponudi i uslugama te njihovim potpunim obiljezjima. Osiguranje funkcionalnog i efikasnog
djelovanja svih uklju¢enih ¢lanova turisticke destinacije svrha je marketinga u turizmu, uz
unaprjedenje njihova zadovoljstva i uz doprinos izgradnji njihove medusobne interakcije. U
okviru turisticke ponude i njezinih nositelja, neki od ciljeva marketinga u turizmu za destinacije
su minimalizacija rashoda, maksimalizacija prihoda, dugoro¢no profitabilan i odrzivi razvoj,
unaprjedenje prepoznatljivosti, privrzenost turista i slicno. Ciljevi marketinga u turizmu potrosaca
kao turista su maksimalizacija njihovog zadovoljstva, upoznavanje s proizvodima i uslugama
destinacije.

Svrha i ciljevi marketinga u turizmu bazirani na &etiri temeljna koncepta:*’
e profitabilnost kao jedan od vodecih prioriteta marketinskih napora destinacije
e profiliranje trziSnih segmenata 1 fokus na trZiSte od strane turistickih destinacija cije
potrebe moze najoptimalnije zadovoljiti
e trziSni plasman turistickih destinacija zasniva se na orijentaciji prema turistima i
spoznavanju njihovih Zelja 1 potreba
e integriranost i koordiniranost funkcija marketinga ¢iji je cilj zadovoljstvo turista
Nakon postavljanja ciljeva marketinga u turizmu, vazno je definirati politiku 1 strategiju
marketinga kako bi se ostvarili postavljeni ciljevi. Politika i strategija odgovaraju na pitanje kako
najbolje ostvariti postavljene ciljeve. Medutim, ostvarenje ciljeva marketinga u turizmu zahtijeva
odredene uvjete, posebno u pogledu gospodarskih i op¢ih politickih mjera koje prate razvoj
turizma u odredenoj zemlji. Ove mjere ukljucuju fiskalnu politiku koja izravno utjece na politiku
i formiranje ciljeva u turizmu, kao i drzavnu financijsku politiku koja podrzava turisti¢ki razvoj.
Vazno je da opca turisti¢ka politika bude uskladena s poslovnom politikom pojedinih nositelja
turisticke ponude. Primjerice, ako Hrvatska pokrene akciju za povecanje broja dolazaka turista iz
Slovenije, znaci da ¢e pojedini sudionici turisticke ponude usmjeriti svoje poslovne napore prema
slovenskom trzi$tu. Ova uskladenost ciljeva marketinga naziva se podudarnost ciljeva. Navedeno
znaci da drzavna politika i marketinske aktivnosti pojedinih nositelja turisticke ponude trebaju biti

uskladene kako bi se ostvarili zajednicki ciljevi i postigao maksimalan u¢inak na trzistu.

17 Ibidem, str. 42.



2.3. Nosioci marketinga u turizmu

Nosioci marketinga u turizmu obuhvacaju sve subjekte, sudionike ili nositelje turisticke ponude
koji svojim proizvodima i uslugama sudjeluju na turistickom trzistu te putem turisticke potrosnje
zadovoljavaju potrebe turista. Vazno je da ovi subjekti takoder vode raduna o vlastitim
gospodarskim interesima. Njihova uloga nije samo usmjerena prema postizanju ciljeva
marketinga, ve¢ takoder obuhvaca razvoj strategija i taktika za postizanje tih ciljeva.

Na dana$njem suvremenom turisti¢kom trzistu dominiraju dva nositelja marketinga u turizmu:*8

e mikro marketing ili marketing koji se odnosi na poduzeca — Marketing koji se oblikuje
zbog neposredne povezanosti s tradicionalnim marketingom poduzeca pri ¢emu je fokus
na promatranju specijalnih turisti¢kih poduzeca i turisti¢kih destinacija.

e makro marketing ili marketing iznad nivoa poduze¢a — Makro marketing isti¢e kako
funkcionira kompozitni marketing mehanizma turizma kao rezultat i kao determinanta
ekonomskog 1 socijalnog okruzenja. U praksi to zna¢i konstruiranje opéeg modela
marketing procesa turizma koji vodi interesu drustva.!® Tako od pojedinaénog poduzecéa
nastaju proizvodaci cijele turistiCke usluge ili ,kolektivno poduzece®, za ¢iju prodaju
cjelovitih turistickih proizvoda i usluga razli¢iti predvodnici marketinga trebaju sastaviti
zajednicku koncepciju marketinga.

Samostalna turisticka poduzecéa ili udruzenja poduzecéa prakticiraju razvoj komunikacije s
ciljnim grupama, neovisno jedni od drugih, svojim pojedina¢nim marketingom. S istim ili sli¢nim
nad¢inima I mjerama marketinga, sva samostalna poduze¢a pokusavaju doprijeti do jedne od
glavnih skupina turista (turisti koji putuju na godis$nji odmor, turisti koji putuju zbog poslovnih
razloga, domaci turisti, izletnici) te ih zainteresirati za koristenje njihovih usluga i proizvoda.
Turisticka poduzeca su nositelji marketinga na mikro razini i nezavisno od drugih poduzeca
razvijaju vlastito planiranje marketinga, $to je u skladu s tradicijom upravljanja marketingom u
poduze¢ima. Osim uzimanja u obzir vanjskih utjecaja, kao Sto su akcijski parametri drugih
turistickih poduzeca, na ovoj razini kljuéni parametri za svakodnevno poslovanje turistickih
poduzeca su unutarnji 1 vanjski utjecajni ¢imbenici.
Ulogu nositelja turistickog makro marketinga obavljaju dobrovoljna ili institucionalizirana
udruzenja razli¢itih pojedinacnih poduzeca, kao i organizacije okruga i relevantni savezi koji se
bave turistiCkim marketingom. Makro marketing se primjenjuje tek kada je potrebno prenijeti

odlucivanje na razini poduzeca na jednu ili vise vanjskih organizacija. Kada su u pitanju drzavne

18 Ibidem, str. 217.
19 Popesku, J.: Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment, Beograd, 2013.,
str. 21.
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organizacije, moze se uociti razlika u njithovoj ulozi u marketingu na razli¢itim razinama: lokalnoj,
regionalnoj, nadregionalnoj, nacionalnoj i multinacionalnoj.

Opcenito, najniza razina makro marketinga u turizmu smatra se odredeno lokalno ili
komunalno podrucje. Iznad nivoa poduzeéa prve vrste organizacija koje prakticiraju osnovne
strukture marketinga su turistiCki savezi ili sline organizacije. Marketing kooperacije
pojedina¢nih turistickih poduzeca, poput putni¢kih agencija, organizatora putovanja, hotela i
sli¢no, takoder doprinosi makro marketingu na najnizoj razini.

Lokalni ili komunalni makro marketing se prosiruje na razlicite turisti¢ke regije na nacionalnoj
razini. Ovaj nivo nosioca marketinga naziva se "medu nivo" jer se nalazi izmedu lokalnog i
nacionalnog nivoa. Medu nivo se sastoji od vise podrucja i ukljuéuje razli¢ite nosioce marketinga
poput regionalnih turistickih saveza, regionalnih zajednica, oglasivackih agencija i regionalnih
agencija. Na ovom medu nivou, funkcije makro marketinga cesto obavljaju regionalno
organizirani turisticki savezi i odgovarajuc¢a profesionalna udruzenja kao §to su regionalna
ugostiteljska udruzenja, hotelska udruzenja, udruzenja klimatskih ljecilista i sli¢no, koji suraduju
S javnim turistickim udruzenjima. Metodoloski gledano, nema posebnih razlika u marketingu na
ovom medu nivou u odnosu na lokalni ili nacionalni marketing u turizmu, samo su zadaci razli€iti.
Kao realni makro nivo u turizmu smatra se nacionalni nivo. Na navedenom nivou se javljaju
razli¢iti vertikalni i horizontalni oblici kooperacije u marketingu. Strukturno su organizacije na
nacionalnom nivou vrlo slicne organizacijama na lokalnom i regionalnom nivou. Na
medunarodnom nivou u turizmu, poseban zadatak za marketing obi¢no pripada nacionalnim
institucijama koje se bave medunarodnim marketingom. Njihov cilj je privlaciti strane turiste 1
promovirati turisti¢ke destinacije i usluge na globalnoj razini. Ove nacionalne institucije Cesto
suraduju s turistickim savezima, regionalnim udruZenjima 1 drugim relevantnim dionicima kako

bi osigurale uskladene marketinske strategije i aktivnosti na medunarodnoj razini.?

2.4. Znacajke imidzZa turisti¢ke destinacije

Imidz je pojam koji se odnosi na percepciju, dojam ili sliku koju ljudi imaju o nekoj osobi,
proizvodu, usluzi, organizaciji ili destinaciji. U kontekstu turistickih destinacija, imidZ je vazan
jer utje¢e na odluku potencijalnih turista da odaberu odredeno odrediste za svoje putovanje.?
Imidz destinacije je slozena i viSedimenzionalna koncepcija koja ukljucuj razlic¢ite aspekte kao Sto

su kulturni, prirodni i povijesni resursi, infrastruktura, usluge, atmosfera, sigurnost,

20 1bidem, str. 215.
2L Dlagi¢ J., Zabkar V.: Predanost u odnosu, relacijska pravednost te imidZ poduzeca kao elementi razvoja odanosti
potrosaca, Economic research — ekonomska istrazivanja, Vol. 25, No. 2, 2012, str. 503 -524.
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gostoljubivost, 1 drugo. Imidz se gradi kroz komunikaciju, iskustva, preporuke drugih,
oglasavanjem 1 drugih marketinskih aktivnosti. Dobar imidz destinacije moze pozitivno utjecati
na turisticke prihode, investicije, zapo§ljavanje i drustveno — ekonomski razvoj.?? Destinacija s
dobrim imidzom privlaci veéi broj turista, uzrokuje vecu potrosnju i ostvaruje dulji boravak
turista. Medutim, imidz destinacije moze biti 1 negativan ako se proSire neke lose vijesti, kao
naprimjer o sigurnosnim problemima, ekoloSkim problemima ili drugim negativnim aspektima.
Negativan imidz moze smanjiti turisticke prihode, odbiti turiste i dovesti do pada ugleda
destinacije.

Izgradnja pozitivnog imidza destinacije zahtjeva dugorocan i1 kontinuirani rad na
unaprjedenju i promociji destinacije. Vazno je pratiti miSljenja i dojmove turista, te kontinuirani
razvijati kvalitetne usluge i aktivnosti, te prilagodavati marketinske aktivnosti i komunikaciju
ciljanoj publici. Imidz destinacije je vrlo vazan za turizam, bududi da se turisticke destinacije,
poput gradova ili zemalja, Cesto percipiraju kao brendovi.

Pozitivan imidz destinacije moZe povecati privlacnost destinacije za turiste i poboljSati
turisticku potraznju, dok negativan imidz moze smanjiti interes za posjet destinaciji. Kako bi se
kreirao pozitivan imidz destinacije, vazno je razviti 1 provesti strategiju upravljanja imidzem. Ova
strategija obuhvaca razli¢ite marketinske aktivnosti koje se provode kako bi se poboljsao imidz
destinacije i potaknula pozitivna percepcija kod turista i drugih dionika. Primjeri aktivnosti koje
se provode sa svrhom upravljanja imidzem destinacije ukljuéuju:23

e marketinSke kampanje — MarketinSke kampanje su jedan od glavnih nacina za poboljSanje
imidZa destinacije. One se mogu provoditi putem razli¢itih medija, ukljucujuci televiziju,
radio, tisak, druStvene mreze 1 vanjsko oglasavanje. Ove kampanje mogu ukljucivati
razli¢ite sadrzaje, poput fotografija i videozapisa koji promoviraju atrakcije 1 aktivnosti u
destinaciji.

e suradnja s influencerima — Influenceri mogu biti vazni promotori destinacije. Ovi ljudi
imaju veliki utjecaj na svoje pratitelje na druStvenim mreZama i mogu pruZiti autenti¢nu
perspektivu na destinaciju. Suradnja s influencerima moze ukljuivati organiziranje
putovanja, promociju znamenitosti i aktivnosti u destinaciji ili pokretanje posebnih
kampanja.

e stvaranje kvalitetnog sadrzaja — Kreiranje kvalitetnog sadrzaja za web stranice destinacije,

druStvene medije i druga marketinska sredstva moze poboljsati percepciju destinacije.

22 Greenberg E. B.: Destination Imagination: An Examination of Highly Creative Children’s Experiences on Their
Journey Through Imagination, Doktorska Disertacija , William James College, Boston, 2016., str. 37.
2 Jalayer K., Pizam A., Fyall A., Tasci A., Hancock P.A.: Destination Imagination: Development of the Octomodal
Mental Imagery (OMI) Scale, Tourism Management Perspectives, Vol. 45, No. 4, 2023., str. 5.
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Kvalitetan sadrzaj moze ukljucivati fotografije, videozapise, blogove, vodice 1 druge
materijale koji promoviraju atrakcije i aktivnosti u destinaciji.

e razvoj brendiranih iskustava — Brendirana iskustva su jedinstvena iskustva koja se temelje
na vrijednostima i pri¢ama brenda. Ona mogu ukljucivati razlicite aktivnosti, popust
obilaska kulturnih znamenitosti, sudjelovanja u lokalnim dogadajima ili upoznavanja s
lokalnom kuhinjom i kulturom.

Brend predstavlja cjelokupnu percepciju potrosaca o proizvodu, usluzi, organizaciji ili
destinaciji.>* Navedeno ne ukljuéuje samo fizi¢ki proizvod ili uslugu, ve¢ i imidZ, reputaciju,
vrijednost i ideale koje potrosaci povezuju s navedenim. Brend je u osnovi obec¢anje koje poduzece
ili organizacija daje svojim kupcima, odnosno obecanje kvalitete, pouzdanosti, usluge, iskustva
ili neke druge vrijednosti. Brend se moze manifestirati kroz ime, logotip, boje, slogan, ambalazu,
oglaSavanje, web stranicu i druge elemente koji ¢ine vizualni identitet. Jedna od klju¢nih prednosti
brenda je $to moze pruziti razlikovanje od konkurencije, stvarajuéi prepoznatljivost i lojalnost kod
potrosaca.?®

Brendovi mogu takoder pomo¢i u podizanju svijesti o proizvodu ili usluzi, stvaranju reputacije
1 ugleda te omoguciti vece cijene 1 profitabilnost. Brendiranje se ¢esto koristi u turizmu kako bi
se destinaciji dala jedinstvena i prepoznatljiva osobnost, privlaceci turiste i diferencirajuci se od
drugih konkurentskih destinacija. Medutim, brendiranje takoder ima i svoje nedostatke. Kako bi
se uspjeSno brendirala destinacija, potrebno je znafajno ulaganje u marketinske aktivnosti i
resurse, Sto moze biti vrlo skupo. Takoder, brendiranje ne jam¢i uspjeh i moze biti rizi€no ako se
ne provodi na pravi nacin. LoSa reputacija ili loSe iskustvo kupaca mogu unistiti imidZ brenda 1
otezati daljnji razvoj i rast destinacije.

Zakljucak je da imidZ destinacije igra klju¢nu ulogu u turizmu te da je stvaranje pozitivnog
imidZa vaZan ¢imbenik u privlacenju turista. Tradicionalni marketinSki pristupi su vazan alat u
promociji destinacija, ali sve se viSe koriste i kanali kao $to su druStvene mreze, internetske
stranice i mobilne aplikacija.?® Takoder, kulturni dogadaji predstavljaju vazan turisticki proizvod
te ih je potrebno promovirati na kreativan i inovativan nac¢in kako bi se privuklo viSe posjetitelja.
Kroz kontinuirane napore u unapredenju imidza destinacije te kvalitetnih marketinskih strategija,
destinacije mogu postati prepoznatljive 1 privlatne za turiste, $to u konacnici dovodi do veceg
turistickog prometa i razvoja turisticke industrije.

Imidz destinacije je vazan element u turizmu, jer je on Sto turisti vide, osjete i dozive prilikom

24 Neumeier M.: CAK - strategija broj 1 za uspeSan brend, Popular marketing, Beograd, 2009., str. 19.
% Raposo D.: Design, ,,Visual Communication and Branding®, Cambridge Scholars Publishing, Newcastle, 2022.,
str. 10-15.
% Saeed F., Ranjbarian B., Ghafari M.: Developing a Brand Equity Model for Tourism Destination, International
Journal of Business Innovation and Research 12, br. 4, 2017., str. 484,
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posjeta nekoj destinaciji. Imidz je Cesto rezultat razli¢itih ¢imbenika koji utjeCu na percepciju

turista u odredenoj destinaciji. Glavni ¢imbenici koji utje¢u na imidz destinacije su:

27

kulturni ¢imbenici — Kulturni ¢imbenici su jedan od glavnih ¢imbenika koji utje¢u na
percepciju turista o destinaciji. Kulturni aspekti destinacije, poput povijesti, umjetnosti,
gastronomije i tradicije, mogu znacajno utjecati na dozivljaj turista o destinaciji.

prirodni ¢imbenici — Prirodni ¢imbenici takoder igraju vaznu ulogu u imidzu destinacije.
Prirodne atrakcije, poput planina, mora, rijeka i jezera, mogu biti presudni ¢imbenik u
privlacenju turista. Osim toga, kvaliteta zraka, Cisto¢a vode i o¢uvanost prirodnih resursa
mogu utjecati na percepciju turista u destinaciji.

infrastrukturni ¢imbenici — Cimbenici poput kvalitete smjestaja, transporta i drugih
turistickih usluga, mogu biti kljuéni u odredivanju imidza destinacije. Turisti ¢esto cijene
destinacije koje nude kvalitetne i raznolike turisticke ¢imbenike.

marketinski ¢imbenici — Marketinski ¢imbenici poput oglasa, promocija, drustvenih
medija i drugih marketinskih aktivnosti, mogu znacajno utjecati na percepciju turista u
destinaciji. U¢inkovita marketinska kampanja moZe pomo¢i u stvaranju pozitivnog imidza
destinacije.

sigurnost — Sigurnost je takoder vazan ¢imbenik Koji utjeCe na percepciju turista o
destinaciji. Destinacije koje su sigurne i imaju nisku stopu kriminaliteta, privlace vise
turista 1 imaju pozitivniji imidZ.

politika — Politika i druStveni uvjeti u destinaciji takoder mogu utjecati na imidz
destinacije. Stabilnost politickog sustava i druStvena klima mogu biti vazni ¢imbenici U
privladenju turista 1 formiranju pozitivnog imidZa destinacije.

cijene — Cijene turistickih usluga mogu biti kljuc¢an ¢imbenik prilikom definiranja imidza.
Destinacije s konkurentnim cijenama i razli¢itim mogucnostima placanja ¢esto imaju bolji
imidz i privlace viSe turista. Takoder, cijene mogu utjecati na percepciju kvalitete usluga
1 dozivljaja destinacije, stoga je vazno prilagoditi cijene prema ciljanoj skupini turista 1
njihovim océekivanjima.

kultura i obi¢aji — Destinacije koje Cuvaju svoju tradiciju i kulturu promicu autenti¢ne
dozivljaje, imaju bolji imidZ od onih koje su potpuno turisticki usmjerene 1 izgubile svoju
autenti¢nost.

odnos lokalnog stanovnistva prema turizmu — Destinacije u kojima lokalno stanovni$tvo

pozitivno gleda na turizam i turiste, te ih gostoljubivo doc¢ekuje, imaju bolji imidZ od onih

27 1pbidem, str. 484.

14



u kojima se turiste dozivljava samo kao izvor prihoda.

Svi navedeni ¢imbenici su medusobno povezani i mogu utjecati na formiranje imidza
destinacije na razli¢ite nacina. Vazno je prilagoditi se promjenama u okruzenju, pratiti trendove i
uvijek teziti poboljSanju imidza kako bi se privuklo §to vise turista i ostvarilo bolje financijske
rezultate. Imidz destinacije je izrazito vazan ¢imbenik u turistickoj industriji jer moze utjecati na
odluku turista o odabiru odredene destinacije. S obzirom na brojne ¢imbenike koji utjeCu na
formiranje imidza, vazno je da turisticka destinacija ima jasnu strategiju razvoja imidza.
Kvalitetan imidz destinacije moze povecati broj dolazaka turista, povecati duljinu boravka i

potroSnju turista, te stvoriti dugorocni pozitivan uc¢inak na gospodarstvo destinacije.
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3. Specifi¢nosti gerilskog marketinga

Tradicionalni marketing je preteca gerila marketinga, s obzirom da su potrebe ¢ovjeka i1 drustva
oduvijek postojale i uvijek ¢e postojati. Stoga se marketing moze opisati kao aktivnost koja
proucava drustvo i njegove potrebe, te pronalazi nacine za zadovoljenje istih. Te potrebe mogu
biti razliCite prirode, poput socijalnih, zdravstvenih, obrazovnih, kulturnih, sportskih ili vjerskih.
U skladu s tim potrebama, uvijek se javlja i potreba za njihovim zadovoljenjem. S razvojem
drustva, potrebe takoder rastu i mijenjaju se, Sto znaci da je potrebno pronalaziti nove metode za
zadovoljenje tih potreba. Gerilski marketing podrazumijeva drugaciji pristup i marketinsku
filozofiju. lako gerilski marketing nije mnogo razvijen u Hrvatskoj, nastao je prije mnogo godina.
Levison navodi?® kako je gerilski marketing bio ,,roden” 1957. kada je Jay Conrad Levison koji
je radio kao protu obavjestajni politi¢ar morao napisati izvjestaj na jednoj i pol stranici.?® Tada je
shvatio koliko je vazno biti sazet, Sto mu je predstavljalo izazov, a u isto vrijeme ga navelo da

zapocne graditi karijeru u oglaSavanju.

3.1. Pojam i definicija gerilskog marketinga

Naziv gerila opisuje grupu ljudi koji koristi nasilni pristup za provedbu njihova uvjerenja i
ideologija®® Prema prvotnoj definiciji gerilski marketing teZi postizanju konvencionalnih ciljeva,
kao na primjer profita 1 srece, putem nekonvencionalnih metoda, kao Sto su na primjer ulaganje
vlastite energije umjesto novca. lzvorni pristup gerilskom marketingu je alternativna marketinska
strategija koja je prikladna za mala i srednja poduzeca.3! Zbog iznimne kreativnosti osiguravaju
znaCajne trzi$ne rezultate ,a temelji se na ekonomi¢nim kampanjama. Oni moraju djelovati kao
gerilski borci u proslosti koji su napadali vrijedne ciljeve velikih neprijatelja na nacin da iz
iznenade. Gerilski marketing nije fizicka bitka, ve¢ psiholoSka bitka s kojom je cilj pridobiti
umove kupaca i potroSaca. PoCinju se usvajati strategije koje teze pozicioniranju proizvoda i
usluga u um kupaca. Gerilski marketing u proslosti bio je nekonvencionalan i kreativan, koristec¢i

tradicionalne marketinSke alate poput naljepnica, tiskanih oglasa 1 plakata. Medutim, danas je

28] evinson J. C.: Gerilski marketing jednostavne i jeftinije metode stjecanja veée dobiti, Algoritam, Zagreb, 2008.,
str. 80.
29 |bidem, str. 484.
%0 Isaac A. A.: Analysis of Guerrilla and Traditional Marketing Interface in Improving the Productivity of
Organizational Marketing in Small and Medium Size Enterprises (SMES) in Nigeria, Journal of Small Business and
Entrepreneurship Development, Vol. 2, No. 1, 2014., str. 175-190.
3L Hutter K., Hoffmann S.: Guerilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further Research,
Asian Journal of Marketing , Vol 41, No. 1, 2011., str. 39 — 54,
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neophodna inovacija. Uspjesne tehnike oglasavanja zahtijevaju koriStenje starih alata i strategija,
ali s elementima iznenadenja. Novije metode oglaSavanja su npr. Flash mob i internetske
marketinske kampanje.

Autori definiraju gerilski marketing na razli¢ite nacine. Bygrave i Zacharakis navode da
je lakse definirati Sto gerilski marketing radi nego objasniti §to je on. Gerilski marketing ima
jedinstveni ucinak kojim ljudi razgovaraju o tvrtki 1 proizvodu i na taj nacin postaju ,,misionari‘
odredene marke proizvod. Nadalje stvara dramu, interes, pozitivni utjecaj ili emociju, a sve
navedeno postize nevjerojatne rezultate.>?

Klepek smatra da gerilski marketing nadopunjuje tradicionalni promocijski miks, koji
pruza priliku trgovcima da razlikuju uéinak iznenadenja od udinka Sirenja.>® Hutter i Hoffman
misljenja su da je gerilski marketing uobi¢ajen pojam za nekonvencionalne oglaSivacke kampanje
za privlacenje paznje velikog broja ljudi u oglasavanju poruka po niskoj cijeni, izazivajuci u¢inak
iznenadenja i efekt Sirenja svijesti. Zakljucuju da su kampanje gerilskog marketinga u smislu
omjera troskova i koristi, vrlo u¢inkovite.*

Aktivnosti gerilskog marketinga osmisljene s ciljem izgradnju svijesti marke i odnosa s
kupcima. Koriste¢i netradicionalne medija za marketinske svrhe, gerilske marketinske kampanje
imaju tendenciju iznenaditi potencijalne kupce, $to rezultira u visokoj stopi utjecaja i zadrzavanja.
Svrha je izgradnja odnosa s kupcima i neprestano traZzenje nac¢ina da se pomogne kupcu. U tome
su vrlo vazne masta 1 spontanost. Gerilski marketing trebao bi biti nov, odvaZan 1 inovativan, te
oglasiva¢i moraju paziti da djeluju u moralnoj i legalnoj zoni, odnosno da balansiraju izmedu
morala i neukusa.® Navedeno ponekada rezultira krienjem opéih normi i privlaéenjem paznje.
Nadalje, postoji veci potencijal za moralni i pravni sukob za razliku od tradicionalnih marketinskih
metoda. Sve navedeno mozZe ostaviti negativne posljedice i utjecati na marku proizvoda, te unistiti
temeljne vrijednosti samoga brenda. Gerilski marketing kombinacija je isplativosti, kreativnosti,
neocekivanosti, nekonvencionalne i Sokantne marketinske tehnike koja moze dovesti do WOM
(Word of mouth) efekta, odnosno prenijeti informacije od usta do usta. Zbog toga se u gerilskom
marketingu istrazuje svaka mogucnost kako bi se provela najbolja moguc¢a poslovna kombinacija,
te je temelj uspjeSnog gerilskog marketinga kontrola, korekcija 1 prevladavanje problema. Vrlo
vaznu ulogu igra i psiholoska igra jer odluke o kupnji najées¢e donosimo nesvjesno.

Gerilski marketing ,,snagu crpi* iz kreativnosti i maste, te se ¢esto primjenjuje hibridna

32 Bygrave W.D., Corbett A.C., Zacharakis A.: Entrepreneurship, 5. izd., TN: John Wiley & Sons, Nashville, 2021.,
str. 147 — 152,
33 Ibidem, str. 324.
34 Hutter K., Hoffmann S.: Guerilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further Research,
Asian Journal of Marketing , Vol 41, No. 1, 2011., str. 39 — 54,
35 Nufer G.: Guerrilla Marketing—Innovative or Parasitic Marketing?, Modern Economy 4, Vol 12., No. 9, 2013,
str. 6.
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marketin§ka tehnika koja Kkoristi razli¢ite prakse, koje ga razlikuju od tradicionalnog
oglasavanja.*® Kroz inovativan dizajn, materijale i metode maksimalna razina prometa moZe se
posti¢i niskom cijenom. Ovakva vrsta marketinga je mocan alat za brzo stjecanje konkurentske
prednosti, posebno za mala i srednja poduzeta u sve konkurentnijoj okolini. Cilj mu je
maksimizirati javni interes za proizvode 1 usluge te istovremeno smanjiti troSkove oglasavanja.
Nastoji se usmjeriti pozornost u odredenom smjeru, a nacin Kojim se postize je drugaciji,

iznenadujudi, originalan i zabavan, a sve se izvodi s malim budzetom.

3.2. Primjena gerilskog marketinga

Svaka vrsta oglasavanja je jedinstvena i prilagodava se potencijalnim kupcima na razliite nacine.
Ova marketinska strategija nastoji premostiti jaz izmedu brendova i potro$aca na inovativni nacin,
koriste¢i §to manje resursa. Osnovni cilj kreativnog gerila marketinga jest ostvariti znacajan
marketinski uc¢inak, koriste¢i se razli¢itim marketinskim kanalima i strategijama. UspjeSno se
primjenjuje u razliitim industrijama, ukljucujuéi 1 turizam, a pruza veliki naglasak na
inovativnim i neobi¢nim marketinskim kampanjama koje ¢e privuéi paznju i povecati prodaju ili
posjecenost.

Postoji nekoliko kljuénih elemenata kreativnog gerila marketinga, ukljucujuci
inovativnost, nekonvencionalnost, interaktivnost 1 pri¢anje price. Inovativnost se odnosi na
kreiranje originalnih i kreativnih ideja koje ¢e privuéi paznju publike. Nekonvencionalnost se
odnosi na iznenadujuce i Sokantne taktike koje se koriste kako bi se postigao cilj. Interaktivnost
je vazna jer omogucava potrosa¢ima da se uklju¢e u marketinsSku kampanju 1 pruza im osjecaj
ukljucenosti u proces. Pri¢anje price odnosi se na pripovijedanje price o brendu i proizvodima
odnosno uslugama kako bi se stvorila emocionalna veza izmedu potroSaca i brenda. Kreativni
gerila marketing takoder se oslanja na sposobnost koristenja drustvenih medija kako bi se postigao
maksimalan ucinak. Drustveni mediji omogucuju brendovima da se direktno povezu s
potrosadima i stvore interakciju, $to je kljuéni element kreativnog gerila marketinga.®’

Kreativni gerila marketing moZe biti izuzetno ucinkovit jer ne samo da pomaze u
povecanju svijesti o proizvodima ili usluzi, ve¢ poti¢e emocije koje stvaraju dugotrajnu
povezanost. Primjena gerila marketinga u promociji kulturnih dogadaja moze biti izuzetno

ucinkovito jer se moze koristiti za privlacenje publike na dogadaje, stvaranje uzbudenja i stvaranje

% Bigat E.C.: Guerrilla Advertisement and Marketing, Social and Behavioral Sciences, Procedia, 2012., str. 1022—
1029.
37 Chamrath M.: Guerilla Marketing-Analysis of a Practical Example, Doktorska dizertacija, Masarykova
Univerzita, Ekonomicko-Spravni Fakulta, 2017., str. 13.
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nezaboravnog iskustva.

Jedan primjer kreativnog gerila marketinga na drus$tvenim mreZama je kampanja koju je
pokrenula kompanija Old Spice 2010. godine. Kampanja se sastojala od serije kratkih video —
isjeCaka u kojima se glumac Isaiah Mustafa pojavljivao u razli¢itim situacijama, pozivajuéi
gledatelje da mu postavljaju pitanja. Kampanja je postala iznimno popularna i privukla je paznju
milijuna gledatelja, a prema podatcima kompanije Old Spice, dovela je do povecanja prodaje
proizvoda za 107%.%8

Osim drustvenih mreza, kreativni gerila marketing moze se primjenjivati i u drugim
oblicima oglasavanja, kao §to su outdoor oglasavanje, tiskani mediji, radio i televizija. Kreativni
gerila marketing ponekad se kombinira s drugim marketinSkim strategijama, kao $to su influencer
marketing ili content marketing, kako bi postigao $to bolji rezultat. U svakom slucaju, kreativni
gerila marketing predstavlja zanimljiv i uzbudljiv pristup u svijetu marketinga, koji trazi
kreativnost, originalnost i hrabrost. Uz pravilno planiranje, izvedbu i promociju, kreativni gerila
marketing moze biti iznimno uspjeSan u postizanju marketinskih ciljeva. Gerila marketing se ¢esto
koristi u promociji dogadaja, proizvoda ili usluga u turizmu.

Sve je veca primjena gerila marketinga u promociji kulturnih dogadaja. Kulturni dogadaji
su vazan segment turizma 1 predstavljaju veliki potencijal za razvoj turizma. Medutim, zbog
konkurentnosti na trziStu, vazno je stvoriti prepoznatljivost i razlikovati se od drugih destinacija.
U nastavku rada donosi se nekoliko primjera kreativnog gerila marketinga koji su se dogodili u
drugim drzavama. Zanimljiva UNICEF-ova kampanja na ulicama New Yorka pokrenuta je
2009.godine. Cilj kampanje bio je osvijestiti ljude o problemu oneéis¢ene vode s kojom se
svakodnevno suocava vise milijuna ljudi diljem svijeta. Na postavljenom automatu prolaznici su
mogli po cijeni od jednog dolara kupiti bocu vode koju mnogi ljudi diljem svijeta svakodnevno
konzumiraju. Osim $to je zainteresirala veliki broj prolaznika i postigla veliki uspjeh, samom

kupovinom vode ljudi su donirali novac u humanitarne svrhe.®

% T3oraité M.: Guerilla marketing features, Ecoforum, Vilnius, 2018., str.110.
39 https://brogan.com/blog/guerrilla-marketing-example-2-unicef-dirty-water-campaign/ (pristupljeno 01.06.2023.)
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https://brogan.com/blog/guerrilla-marketing-example-2-unicef-dirty-water-campaign/

Slika 1. Primjer gerila marketlnga UNICEF

unicef &

Izvor: Brogan&Partners, URL: https://brogan.com/blog/guerrilla-marketing-example-2-unicef-dirty-water-campaign/ (pristupljeno 31.05.2023)

Povodom otvaranja tridesete IKEA trgovine u Francuskoj, na ulicama velikih gradova
postavljen je veliki zid za penjanje. Na zidu je bio namjestaj navedene tvrtke, po kojem se moglo
penjati, ali i koristiti za odmaranje ili isprobavanje. Kreativnom kampanjom prolaznici su se mogli
uvjeriti u kvalitetu njihovog namjestaja.*

Slika 2. Primjer gerila marketinga — IKEA

Izvor: URL :https://www.becausexm.com/blog/great-experiential-marketing-ikea-s-furnished-climbing-wall (pristupljeno 01.06.2023.)

U New Yorku 1990-ih provedena je Coca Cola kampanja. Fotograf Gregoire Alessandrini
dokumentirao je ulice grada kroz svoje o¢i kao mladi student filma i pisac. U svom najnovijem
predstavlja fotografije murala i grafita u razli¢itim Cetvrtima grada. Dajuc¢i nam pogled na uli¢nu
umjetnost tog vremena, zanimljiv je obrazac koliko se neki od velikih brendova kao $to su Coca
Cola, isti¢u u uli¢noj umjetnosti. Logo Coca-Cole dobiva art deco tretman na ovom zivopisnom

moralu na Manhattanu koji slavi i proizvod i grad.*

40 https://www.becausexm.com/blog/great-experiential-marketing-ikea-s-furnished-climbing-wall ~ (pristupljeno

01.06.2023.)
“https://untappedcities.com/2014/01/24/vintage-photos-street-art-murals-in-the-1990s-in-nyc-by-gregoire-
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Slika 3. Primjer gerila marketinga — Coca Cola

. i e 2 R TR S £y
Izvor: https://untappedcities.com/2014/01/24/vintage-photos-street-art-murals-in-the-1990: nyc-by-gregoire-

alessandrini/?_ga=2.265025103.1975688416.1686494465-880715168.1685439990 (pristupljeno 02.06.2023.)

U lipnju 2019. godine, Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) organizirala je akciju dijeljenja
vode, brenda ,,Jana“, turistima na grani¢nim prijelazima. Voda je bila obiljezena porukom
"Croatia’s crystal clear waters are yours to discover! Welcome to Croatia and Discover more at
Croatia.hr", a uz nju je bio prilozen posebni privjesak koja promovira hrvatske otoke. Ova akcija
predstavlja izvrstan primjer primjene gerilskog marketinga u promociji hrvatskog proizvoda i
destinacije. Kroz jednostavan, ali u€inkovit nac¢in, HTZ je uspio privu¢i paznju turista, prenijeti
svoju poruku o kristalno ¢istim vodama Hrvatske i potaknuti ih na daljnje istrazivanje destinacije.
Gerilski pristup omogucuje da se poruka prenese na neposredan i originalan nacin, stvarajuéi

dojmljivu interakciju s potencijalnim turistima.

Slika 4. Primjer gerila marketinga — ,,Jana voda s porukom*

Izvor:https://www.vecernji.hr/vijesti/htz-organizira-akciju-dijeljenja-vode-na-granicnim-prijelazima-1326052 (pristupljeno 02.06.2023.)

alessandrini/?_ga=2.265025103.1975688416.1686494465-880715168.1685439990 (pristupljeno 01.06.2023.)
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Amnesty International je organizirao akciju pod nazivom "Zahtijevamo dostojanstvo” s
ciljem skretanja paznje na problematiku beskuénika u Hrvatskoj. U pjeSackoj zoni u Zagrebu
postavljene su lutke s namjerom da privuku pozornost gradana, zakonodavaca i lokalne

samouprave te ih motiviraju da se aktivno ukljuée u rjesavanje tog drustvenog problema.*?

Slika 5. Primjer gerila marketinga — ,,Zahtijevamo dostojanstvo*

Izvor: https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-organizacija (pristupljeno 01.06.2023.)

Jedna od iznimno uspjesnih kampanja je ona pod nazivom "Treba imati Plan B" za ¢asopis
Plan B. Ova kampanja je osmisljena prije nego Sto je asopis Plan B bio dostupan na kioscima.
Koncept se temelji na dva izvrsna scenarija. U prvom scenariju, biciklisti¢ki kotac je pricvrSéen
za stalak za parkiranje bicikala, a na njemu se nalazi natpis "Treba imati plan B - na kioscima
svakog 15. u mjesecu”. U drugom scenariju, prazne role WC papira su postavljene u javnim
toaletima, a na njima takoder piSe ista poruka. Samo jednim pogledom na kota¢ ili WC papir,

jasno vam je da trebate &ekati petnaesti u mjesecu i oti¢i do kioska po svoj primjerak ¢asopisa.*?

Slika 6. Primjer gerila marketinga — Casopis ,,Plan B

Izvor: https://blog.hrvojemihajlic.com/gerila-marketing-hrvatska-aviokarte (pristupljeno 01.06.2023.)

42 https://www.brodoto.com/blog/guerilla-marketing-uspjesne-kampanje-neprofitnih-organizacija (pristupljeno
02.06.2023.)

43 https://blog.hrvojemihajlic.com/gerila-marketing-hrvatska-aviokarte (pristupljeno 01.06.2023.)
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3.3. Karakteristike i metode gerilskog marketinga

Poduzeca koja primjenjuju gerilski marketing moraju pratiti marketinske kampanje konkurenata,
I biti upoznati s najnovijim trendovima. Takoder moraju biti svjesni dogadanja u svijetu, ali i
stanja u neposrednom okruzenju i lokalnoj razini jer bi inaCe mogli zaostati za svojim
konkurentima. Reakcija potroSata na kampanje gerilskoga marketinga moze se u osnovi
razlikovati od reakcije na klasi¢no oglasavanje jer su gerilski oglasi krajnje nekonvencionalni.
Gerilski marketing pojavljuje se na neobi¢nom mjestu, kroz nekonvencionalne medije gdje se
namjerava stvoriti ucinak iznenadenja efekt difuzije (efekt Sirenja).** Velika poduzeéa s
znacajnijim budzetom potencijalni su korisnici tradicionalnog marketinga koji uspjeh mjeri samo
prodajom, odnosno brojem odgovora ili prometom u trgovinama. Tradicionalni marketing
zanemaruje buduée odnose s kupcima, a fokus je na kratkoro¢nim vrijednostima marketinga. S
druge strane strategije gerilskog marketinga uglavnom su orijentirane na mala 1 srednja poduzeca
koji imaju manji budZet. Veli¢ina profita moze se mjeriti samo ne¢im ¢emu se teZi i s namjerom
stvaranja dugoro¢nih odnosa s kupcima. Razlika izmedu tradicionalnog i gerilskog marketinga

moze se vidjeti u Tablici 1.

Tablica 1. Razlika izmedu tradicionalnog i gerila marketinga

Fokus na biznis Je biznis
Nejasna poruka Direktna poruka
Ulaganje novca Konstrukcija intelektualnog vlasnistva
Stvaranje identiteta brenda Stvaranje odnosa s Klijentima
Povecanje prihoda Povecanje profita
Stvaranje medijske percepcije Otkrivanje stvarnosti
Govor i prodaja Slusanje i sluzenje
Jedan naéin koji odgovara svima Jedan naéin koji ne odgovara nikome
Preuzimanje trziSnog udjela Stvaranje trziSta

Izvor: McLaughlin L.: Guerrilla Marketing for Consultants: Breakthrough tactics for winning profitable clients, 2005., str. 11

Iz prethodno navedene tablice vidimo kako tradicionalni marketing podrazumijeva
ulaganje novca za potrebe predstavljanja ponude poduzeéa u trziSnom okruzenju. Gerilski
marketing isti¢e da se maksimalno iskoristi vrijeme, masta i informacije u marketinskoj

komunikaciji na dobrobit financijskih sredstava. Dok se uspjeh tradicionalnog marketinga mjeri

44 1pidem. str. 50.
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prodajom, posjeenoSc¢u internetskih stranica i reakcijama na promociju, efikasnost gerilskog
marketinga mjeri se primarno visinom dobiti nakon poduzete kampanje. Tradicionalni marketing
temelji se na iskustvu i prosudbama, dok su u gerilskom marketingu djeluje na stavove i ponaSanje
ciljanih potrosaca na temelju psihologije i Cinjenica. Gerilski marketing poti¢e poslije kupovne
odnose s potrosacima, ali se kod tradicionalnog marketinga navedeno ne potice ve¢ pretpostavlja
kao prate¢a usluga. Kod gerilskog marketinga postoji mogucnost zajednicke suradnje s
konkurentima u zajedni¢kim aktivnostima, dok se u tradicionalnom marketingu konkurent smatra
kao neprijatelj. Kombinacija medija u trzisnoj komunikaciji vidljiva je kod gerilskog marketinga
dok je u kampanjama tradicionalnog marketinga prisutan jedan medij. Dok tradicionalni
marketing rijetko naglasava tehnologiju i tehnoloska rjesenja, gerilski marketing temelji se upravo
na tome. Temeljna razlika tradicionalnog i gerilskog marketinga ocituje se u tome da se
tradicionalni marketing prakti¢no provodi kao monolog, dok gerilski marketing tezi interaktivnom
odnosu ponude i potraznje odnosno dijalogu.

Gerilski marketing moZe imati pozitivne, negativne pa ¢ak i neutralne ucinke. Gerilski
marketing moZe imati pozitivan u¢inak na percepciju potrosa¢a u vezi s markom proizvoda.*®
Ukoliko je strategija izvedena ispravno, potroSa¢i mogu biti zadivljeni kreativno$cu gerilske
marketin§ke kampanje. Takva situacija ne¢e nuzno dovesti do povecanja u specificnoj vrijednosti
marke, ali ¢e povecati nematerijalne vrijednosti marke ili kapitala poduzeca. Neutralan u€inak
gerilskog marketinga moguc¢ je ukoliko potrosaci nisu svjesni usmjerenog oglasavanja prema
njima. S obzirom da neke gerilske marketinske strategije ovise o publicitetu, moze do¢i do
izostanka ucinka na odredeni brend poduzeca ukoliko nacionalni ili lokalni mediji ne izvjeStavaju
pri¢u vezanu za proizvod ili uslugu. Konacno, gerila marketing moZe imati i negativan ucinak.
Uvijek postoji mogucénost da nesto pode po zlu u bilo kojoj kampanji, §to se posebno odnosi na
ovakvu vrsta marketinga koja se temelji na iznenadenju. Gerilska marketinska kampanja moZze
ugroziti ili poremetiti potencijal potrosaca, Sto moze izazvati negativan ucinak na vrijednost
marke. lako gerilski marketing moZe biti u€inkovito rjeSenje protiv konkurencije, nepravilno
razvijena i lo§e implementirana strategija, moze imati negativan utjecaj na marku.*® Prilikom
oglasavanja potrebno je koristiti kombinaciju marketinskih aktivnosti, jer koristenje tradicionalnih

marketinskih kanala oglasavanja vise ne daje potrebne rezultate.

Koncept gerila marketinga se fokusira na nekonvencionalne i kreativne na¢ine promoviranja

4 Prévot A.: The Effects of Guerilla Marketing on Brand Equity, The Consortium Journal of Hospitality Tour, Vol.
13, No. 2, 2009., str. 33-40.
46 Zuo L., Veil S.: Guerilla Marketing and the Aqua Teen Hunger Force Fiasco, Public Relation Quarterly, Vol 51,
No. 4, 2006., str. 81.
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proizvoda, usluga ili brendova. Ovaj koncept je nastao iz potrebe manjih i novih poduzeca da se
istaknu na trzistu i pridobiju paznju ciljane publike bez velikog budzeta. Gerila marketing je u
pocetku bio usmjeren na ulicno oglasavanje, no danas se ovaj koncept primjenjuje u razli¢itim
oblicima online i offline oglasavanja. Postoji nekoliko metoda promocije u gerila marketinga koje
poduzeca mogu primijeniti u svrhu promocije svojih proizvoda i usluga. Neki od najpopularnijih
metoda su:*’

e ambush marketing — ovaj koncept se temelji na iskoristavanju tudeg dogadaja, poput
sportskog natjecanja ili koncerta, kako bi se privukla paznja publike i skrenula sponzorstva
od konkurentskih tvrtki

e internetski marketing — ovaj koncept se temelji na stvaranju sadrzaja koji ¢e se prirodno
dijeliti i $iriti putem drustvenih medij, odnosno Cesto se Koristi za promociju proizvoda ili
usluga, ali 1 za Sirenje svijesti o drustvenim pitanjima ili akcijama

e street marketing — ovaj koncept se temelji na kreativnom i nekonvencionalnom
oglasavanju na ulicama, poput kreiranja umjetnickih instalacija, ulicnih performansa ili
izlozbi, te se Cesto koristi za privlacenje paznje publike na novi proizvod ili uslugu

e gerila PR — ovaj koncept se temelji na stvaranju iznenadenja i senzacija u medijima, dok
poduzeca koriste dinami¢ne taktike poput stvaranja laznih vijesti ili organiziranja
Sokantnih dogadaja kako bi privukli paznju medija, ali i stvorile uzbudenje i
zainteresiranost ljudi, oko svog proizvoda ili usluge

e reverse grafiti — ovaj koncept se temelji na stvaranju umjetnosti na javnim povrSinama, ali
na nacin da se umjesto boje koristi voda i ¢etka kako bi se o€istila prljavstina i stvorio Cisti

motiv, te se Cesto koriste za promociju odrzivosti i ekoloskih pitanja

Navedene metode gerila marketinga su samo neki od primjera kreativnih i nekonvencionalnih
marketinskih nacina koje poduze¢a mogu primijeniti kako bi se istaknule na trzistu i privukle
paznju ciljane publike, kao i za promociju novih proizvoda i usluga.

Koncept gerila marketinga se obicno koristi u situacijama kada su ograni¢ena sredstva za
oglasavanje 1 kada tradicionalni marketinski pristupi nisu dovoljno uc¢inkoviti. Gerila marketing
se Cesto temelji na ideji da kreativnost i inovativnost mogu nadoknaditi nedostatak sredstava i
pomoc¢i brendu da se istakne na trziStu. KoriStenje gerila marketinga nosi odredene rizike kao $to
su: nerazumijevanje, nepredvidene ishode 1 negativan utjecaj na potrosace. Neke

nekonvencionalne marketin§ke kampanje mogu biti previSe Sokantne ili uvredljive za neke ciljne

47 Farooqui, R.: The Role of Guerilla Marketing for Consumer Buying Behavior in Clothing Industry of Pakistan
Using Structural Equation Modeling (SEM), South Asian Journal of Management Sciences, Vol. 15, No. 1, 2021,
str. 52—68.
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skupine, §to moZe negativno utjecati na imidz brenda. Stoga je vazno paziti na granice ukusa i

provoditi kvalitetno istrazivanje ciljne publike prije pokretanja kampanje. U kona¢nici, gerila

marketing je dinami¢na marketinska strategija koja se neprestano razvija i mijenja u skladu s

promjenama u drustvenim i tehnoloskim trendovima.*®

Prednosti gerila marketinga ukljuéuju:*®

niske troskove — Gerila marketing se temelji na kreativnosti i inovativnosti, a ne na
velikom budzetu. Stoga, ova vrsta marketinga je vrlo ekonomi¢na i moze se provesti bez
znacajnih troSkova.

efektivnost — Gerila marketing je ¢esto usmjeren na specifi¢nu ciljanu publiku, $to znaci
da su marketinske kampanje usmjerene na one ljude koji su najvjerojatnije zainteresirani
za proizvod ili uslugu. Navedeno znaci da kampanje Cesto postizu veliku ucinkovitost u
odnosu na svoju veli¢inu.

kreativnost — Gerila marketing je vrlo kreativan i inovativan, $to moze privuci paznju
potencijalnih kupaca. Kreativni marketinski pristupi mogu stvoriti znac¢ajnu vrijednost za

brend i pomoc¢i mu da se razlikuje od konkurencije.

Nedostaci gerila marketinga ukljucuju:>

rizik — Gerila marketing moze biti vrlo rizican jer se temelji na inovativnosti i originalnosti.
Ako kampanja ne uspije, rezultat moze biti negativan u¢inak na imidz poduzeca.

teSkoée u mjerenju ucinka — Budu¢i da su kampanje gerila marketinga cesto
nekonvencionalne i tesko ih je izmjeriti, teSko je procijeniti njihov uc¢inak na dugoro¢noj
razini.

moguce zakonske posljedice — U nekim slucajevima, gerila marketing moze krsiti zakone
o oglasavanju, intelektualnom vlasniStvu ili zastiti potrosaca. Navedeno moze dovesti do

kazni, tuZbi 1 negativnog u€inka na imidz tvrtke.

Zaklju¢no, gerila marketing predstavlja pristup koji se razlikuje od tradicionalnog

4 Gunawan G., Sulaeman M.: Determining Factors in the Use of Digital Marketing and Its Effect on Marketing
Performance in the Creative Industries in Tasikmalaya, Budapest International Research and Critics Institute-Journal
(BIRCI-Journal), VVol. 3, No. 3, 2020., str. 2543 —2550.

49 Ferreira J., Sousa B.: Experiential Marketing as Leverage for Growth of Creative Tourism: ,,A Co-Creative
Process.“ In Advances in Tourism, Technology and Smart Systems, Smart Innovation, Systems and Technologies,
Springer Singapore, Singapore, 2020., str. 567 577.

% 1bidem, str. 577.
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marketinskog pristupa, te se oslanja na kreativnost, nekonvencionalne taktike i ogranic¢eni budzet.
Ovaj pristup moze biti u¢inkovit u podizanju svijesti o brendu, ali ujedno rizi¢an i kontroverzan.
Prednosti gerila marketinga uklju¢uju veéu interakciju s publikom, poticanje kreativnosti i
originalnosti, te stvaranje emocionalne veze s publikom. Medutim nedostaci ukljucuju
potencijalne negativne reakcije, nedostatak kontrole i poteSko¢e u mjerenju uspjeha. Stoga, gerila
marketing moze biti korisna dopuna tradicionalnom marketinskom pristupu, ali bi se trebala

primjenjivati s oprezom, uz pazljivo planiranje i praenje.

3.4. Gerilski marketing u turizmu i ugostiteljstvu

Postoji nekoliko vrsta gerila marketinga koji se mogu primijeniti u promociji u turizmu i
ugostiteljstvu, ukljucujuéi sljedece:>*

e guerilla street marketing — Jedna od najc¢esc¢ih vrsta gerila marketinga moze se primijeniti
u promociji razli¢itih turisti¢kih usluga i dogadaja koji ukljucuje postavljanje plakata,
letaka ili drugih materijala na vidljiva mjesta, logotipa i drugih elemenata neke marke ili
brenda u javnim prostorima kao $to su ulice, trgovi, parkovi, itd.

e event guerilla marketing — Strategija gerila marketinga koja se temelji na organizaciji
nekonvencionalnih dogadaja, poput flash mob. Ona predstavlja skupinu ljudi koja se
iznenada okupi na javnom mjestu, nakratko nastupi, zatim se brzo razide, ¢esto u svrhu
zabave, satire i umjetni¢kog izrazavanja. Takva okupljanja su osmisljeni da privuku paznju
publike. Ova vrsta gerila marketinga moze se Koristiti u promociji U turizmu i
ugostiteljstvu , organizacijom neobi¢nih izvedbi i performansa ili postavljanjem neobi¢nih
instalacija na javnom prostoru.

e viral guerilla marketing — UkljuCuje stvaranje sadrzaja koji su izrazito zabavni,

iznenadujui ili Sokantni, s ciljem postizanja popularnosti na drustvenim mrezama.

Na drustvenim mrezama, kreativni gerila marketing se oslanja na stvaranje sadrzaja koji ¢e
privu¢i paznju ciljane publike, koriste¢i se nekonvencionalnim pristupima. Vazno je istaknuto da
se kod ovakvog vida oglasavanja ne gledaju troskovi ve¢ koliko je kreativnosti uloZeno u stvaranje
sadrzaja. Takvi sadrZaji su Cesto humoristi¢ni, Sokantni, emotivni ili provokativni, a Cesto

izazivaju efekt popularnosti, gdje se sami korisnici drustvenih mreza Sire sadrzaj medu svojim

51 Sofia G., Efstratios-Marinos L., Vassiliadis C.A., Vassiliadis Y.: Combining Traditional and Digital Tools in
Developing an International Guerilla Marketing Strategy: The Case of a SME Greek Company, Strategic Innovative
Marketing and Tourism, Springer International Publishing, Cham, 2019., str. 397-404.
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prijateljima i pratiteljima.>?

Razvoj gerilskog marketinga promijenio je u pozitivhome smislu promociju kulturnih
dogadaja i njihovu strategiju marketinskog pristupa. Na medunarodnoj razini doslo je do
povecanja broja konkurenata, a samim time veéeg izbora za potroSace na sve veéem trzistu.
Poseban naglasak marketinskih stru¢njaka je komunikacija i prilagodavanje promocije prema
ciljnim segmentima potrosaca. Gerilski marketing koristi se za privlacenje paznje velikog broja
ljudi, s ciljem izazivanja jakih emocija kod samih potrosaca. Svrha je na nekonvencionalan i
inovativan nacin uz drustvenu osvijeStenost i prilagodavanje tehnoloskim trendovima privuéi
paznju ciljane publike 1 istaknuti se na sve rastu¢em trziStu. Kroz analiziranje trziSta 1
prepoznavanje turistovih Zelja i navika , kulturni dogadaji priblizavaju se ciljanoj publici.
Koristenje gerilskog marketinga posljednjih godina sve je viSe usmjereno prema druStvenim
mrezama, internetskom marketingu, ,,usmenom* marketingu i drugim oblicima neposredne
komunikacije s ciljanom publikom. Osim §to privla¢i paznju publike, gerilski marketing ima
potencijal da stvori vezu izmedu destinacije 1 turista, §to moZe rezultirati pove¢anjem imidza
destinacije, dugotrajnom privrzenosti destinaciji i preporukama obitelji, prijatelju i poznanicima.
Gerila marketing moze biti vrlo koristan u postizanju navedenih ciljeva. Postoji mnogo kreativnih
i inovativnih nacina na koje se gerila marketing moze primijeniti u promociji U turizmu i
ugostiteljstvu, neke od njih su:>

e street art — KoriStenje umjetnickih instalacija 1 murala kao nacina promocije dogadaja
moze biti vrlo efikasno. Ove umjetnicke instalacije mogu biti postavljene na javnim
mjestima 1 mogu privuéi paznju prolaznika, a istovremeno ih informiraju o dogadajima
koji se odrzavaju.

e flash mob — Skupina ljudi koji se spontano okupljaju na javhom mijestu, izvode neku
izvedbu 1 nakon toga se brzo rasprSe. Ova taktika se moZe koristiti kao na¢in promocije
kulturnih dogadaja, a moZe privuéi paznju prolaznika i izazvati interes za kulturni dogada;j.

e guerilla projection mapping — Projekcija slika na zgrade, fontane ili druge javne povrsine
je popularna tehnika u gerila marketingu. Projektiranje slika u kombinaciji s glazbom i
drugim efektima moze privu¢i paznju javnosti, stvoriti uzbudenje i zainteresiranost, te
informirati ljude o uslugama i dogadajima.

¢ virtual reality — Virtualna stvarnost postaje sve popularnija, a proizvodi i usluge u turizmu
i ugostiteljstvu mogu se predstaviti kroz tehnologiju virtualne stvarnosti (VR — Virtual

reality). Ovaj nac¢in omogucuje potencijalnim posjetiteljima da dozive proizvod ili uslugu

52 Richards G.: Rethinking Cultural Tourism, Cheltenham, Edward Elgar Publishing, England, 2022., str. 167.
%3 |bidem, str. 404.
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na inovativni nacin, Sto moze privuéi viSe posjetitelja i stvoriti prepoznatljivost za
destinaciju.

neobicni oglasi — Kreativni oglasi koji koriste neobi¢ne tehnike i formate mogu biti vrlo
ucinkoviti u promociji proizvoda, usluga ili dogadaja. Na primjer, koriste¢i tehnologiju
prosirene stvarnosti (AR — Augmented reality), odnosno interaktivno iskustvo koje
kombinira stvarni svijet i ratunalno generirani sadrzaj. Tehnologija proSirene stvarnosti
moze se definirati kao sustav koji ukljucuje tri osnovne znacajke: kombinaciju stvarnog i
virtualnog svijeta, interakciju u stvarnom vremenu i toc¢an prikaz virtualnih i stvarnih
objekata.

push and pull kampanje — Ove kampanje ukljucuju iznenadne i neoc¢ekivane akcije koje
pozivaju prolaznike da se zaustave i ukljuce u interakciju. Primjer takve kampanje je akcija
u kojoj je ulica pretvorena u stazu za utrke, a ljudi su bili pozvani da se utrkuju koristeci

posebne bicikle koji su osigurani.

U nastavku rada donosi se nekoliko primjera kreativnog gerila marketinga koji su se koristili

u promociji u turizmu i ugostiteljstvu.

Aviokarte.hr jedan su od najvecih sustava za kupovinu avionskih karata na internetu. Bila su

jedna od najbrze rastucih internetskih stranica u Hrvatskoj koji su imali izraZzen i dominantan

marketing u svom podru¢ju posla. Jednom mjese¢no na svojim platformama imali su nagradnu

igru, kojom su dijelili besplatne avionske karte za atraktivne destinacije. Natpisi se pojavljuju na

napustenim objektima, krovovima, ogradama, nadvoZnjacima, mostovima i balkonima. Oni su

izuzetno ucestali u razli¢itim dijelovima grada i ne mogu pro¢i nezapazeno medu prolaznicima.

Ovakve vrste oglasavanja predstavljaju primjer neovlastenog oglasavanja. Stanovnici Zagreba su

izrazili veliko nezadovoljstvo zbog ovakvog nacina oglasavanja jer je mnogo javnih prostora

o$teéeno ili unisteno.>*

Slika 7. Primjer gerila marketinga — Aviokarte.hr

Izvor: Veéernji list URL:https://www.vecernji.hr/zagreb/aviokartehr-bespravno-i-beplatno-reklamiraju-se-po-cijelom-gradu-952050

(pristupljeno 01.06.2023.)
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U kolovozu 2016. godine, grad Sibenik je ugostio prvi Sibenik Street Art Festival. Festival je
okupio brojne umjetnike iz cijelog svijeta, a ulice Sibenika pretvorile su se u veliko platno za

njihova umjetni¢ka djela. Festival je bio izuzetno popularan i privukao veliki broj turista.*®

Slika 8. Primjer gerila marketinga — Sibenik Street Art
YV ST T

Izvor: https://streetartmap.com/sibenik/ (pristupljeno 01.06.2023.)

Francuska nacionalna Zeljeznica (FNR) i njihova agencija TBWA/Paris su dosli na ideju
da iskoriste gerilski marketing kako bi promovirali svoju novu izravnu liniju izmedu gradova
Lyonai Bruxellesa. Na trgu u Lyonu, Place de la Republique, se jednog jutra pojavila velika kocka
visoka 3 metra, koja je imala malu rupu kroz koju se moglo proviriti, te je bila postavljena s
natpisom "Pogledajte Bruxelles". Kada bi prolaznici provirili kroz rupu, bili su izravno povezani
s ljudima u glavnom belgijskom gradu Bruxellesu putem "teleportacije", uredaja koji koristi
satelitske tehnologije kako bi se sve odvijalo u stvarnom vremenu, pruZaju¢i im pravi osjecaj
prisutnosti u gradu. Vise od trideset tisuca ljudi je pogledalo videozapis koji je objavljen na
YouTubeu, a vijest je takoder bila prikazana na francuskim i belgijskim vijestima, kao i na

blogovima Lyona.>®

Slika 9. Primjer gerila marketinga — "Take a look at Bruxelles with TGV”
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Izvor: https://blogs.vcu.edu/library-collections/2016/02/22/coloribus/ (pristupljeno 01.06.2023.)

55 https://www.dalmatiasibenik.hr/en/events/vodice-street-art-festival (pristupljeno 01.06.2023.)
%6 https://blogs.veu.edu/library-collections/2016/02/22/coloribus/ (pristupljeno 01.06.2023.)
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Gospodin Holland je sluzbeni predstavnik nizozemskog turizma 1 Zivi simbol ove male
zemlje. Njegov izgled i odijelo govore sami za sebe. Na sluzbenoj stranici "Holland's Official
Meeting Site" dostupne su informacije i priCe o Nizozemskoj. Tamo se nalaze i male slike
gospodina Hollanda, a klikom na njih posjetitelji mogu pristupiti zanimljivim informacijama o

razli¢itim aspektima Nizozemske.%’

Slika 10. Primjer gerila marketinga — Sluzbene stranice Nizozemske
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Izvor: https://www.holland.com/global/tourism.htm (pristupljeno 03.06.2023.)

57 https://www.cvent.com/en/blog (pristupljeno 03.06.2023.)
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4. Promocija kulturnih dogadaja

Razvoj turizma u posljednjih nekoliko desetljeca zna¢ajno je utjecao na kulturni zivot ljudi diljem
svijeta. Kulturni turizam je postao jedan od najznacajnijih oblika turizma i predstavlja znacajan
segment turistiCkog trziSta. Kulturni je turizam definiran kao putovanje s ciljem upoznavanja
kulturne bastine i kulturnog identiteta odredene destinacije. On ukljuCuje posjete muzejima,
galerijama, kulturnim festivalima 1 dogadajima, povijesnim znamenitostima, spomenicima, te
upoznavanje tradicija, obiCaja, glazbe i umjetnosti odredene destinacije. Jedna od glavnih
karakteristika kulturnog turizma je povezanost s kulturnom bastinom. Navedeno se moze odnositi
na razlicite oblike kulturne bastine, kao §to su povijesni gradovi, arheoloSka nalaziSta, kulturni
krajolici, umjetnicka djela i sl. Kulturni turizam ima i brojne druge znacajke kao §to su njegova
edukativna svrha, kulturni i drustveni utjecaj na posjetitelje te poticanje o¢uvanja kulturne bastine.
%8 Kulturni dogadaji predstavljaju jedan od vaznih turisti¢kih proizvoda koji moze privu¢i veliki
broj turista u destinaciju. Kulturni dogadaji ukljucuju razlicite manifestacije, festivali, izlozbe,
koncerti, kazaliSne predstave, muzejske izlozbe, sportski dogadaji i drugi kulturni sadrzaji koji se

organiziraju u destinacijama.

4.1. Pojam kulturnog dogadaja

Kulturni dogadaji nude turistima mogucnost da doZive nesto novo i drugacije, istraze kulturno
nasljede 1 upoznaju se s lokalnom kulturnom i tradicijom. Takvi dogadaji privlace turiste koji su
zainteresirani za kulturni turizam, ali i turiste koji se bave drugim vidovima turizma, poput
sportskog ili obiteljskog turizma. Kulturni dogadaji kao turisticki proizvod imaju svoje
karakteristike koje ih razlikuju od drugih turistickih proizvoda. U prvom redu, kulturni dogadaji
su sezonski, sto znaci da se odrzavaju u odredenom razdoblju u godini. Takoder, kulturni dogadaji
su Cesto ograniCeni po broju posjetitelja, Sto znaci da se ulaznice i rezervacije Cesto potrebne
unaprijed.>®

Jedna od najvecih prednosti kulturnih dogadaja kao turistickog proizvoda je moguénost
kreiranja dodatne vrijednosti za turiste. Organizatori kulturnih dogadaja mogu suradivati s drugim
turistickim ponudacima i ponuditi turistima pakete koji uklju¢uju smjestaj, hranu i1 druge

aktivnosti u okviru dogadaja. Na taj nacin, turisti mogu dobiti sveobuhvatno iskustvo destinacije.

%8 Du Cros H., McKercher, B.: Cultural tourism, Routledge, London, 2020., str. 32.
% Dzigurski A. I, Petronijevi¢ M. K. ,Stamenkovié¢ I.: Humanitrarni dogadaji u turistickoj animaciji, Nova saznanja
u turizmu, Beograd, 2020., str. 49.
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Kulturni dogadaji kao turisticki proizvod takoder pruzaju moguénosti za promociju destinacije.
Kreativno osmisljeni kulturni dogadaji mogu privuéi paznju medija i postati prepoznatljivi diljem
svijeta. Navedeno moze dovesti do povecanja broja turista u destinaciji i pobolj$anja njezine
reputacije. Kao i u slucaju svih turistickih proizvoda, vazno je da organizatori kulturnih dogadaja
razumiju svoju ciljanu publiku i prilagode dogadaj njezinim interesima i preferencijama. U tom
smislu, kljuéno je provesti istrazivanje trzista razumjeti Sto privladi turiste u odredenu destinaciju.

Uz kulturne dogadaje, turisticki proizvodi koji privlace turiste u kulturne destinacije mogu
biti muzeji, galerije, kazalista, koncerti ili neki drugi kulturni objekti. Muzeji, primjerice, mogu
biti tematski povezani s lokalnom kulturom i tradicijom, a u njima se ¢esto organiziraju izlozbe,
predavanja 1 druge aktivnosti koje privlace posjetitelje. Galerije mogu biti mjesto za izlaganje
lokalnih umjetnika, a u njima se Cesto organiziraju i prodajne izlozbe. Kazalista i koncerti su
takoder vazan dio kulturne scene i turisti¢kih proizvoda. U velikim gradovima organiziraju se
kazaliS$ne predstave i koncerti poznatih izvodaca koji privlace publiku iz cijeloga svijeta. Osim
toga, postoje i manja lokalna kazaliSta i koncertni prostori koje nude autenti¢nije i intimnije
kulturno iskustvo.

Uz navedeno, razne manifestacije 1 festivali su takoder vazan dio kulturne turisticke
ponude. Primjerice, u Hrvatskoj se organizira mnogo festivala vezanih uz glazbu, film, kazaliste,
knjizevnost, gastronomiju i druge oblike umjetnosti. Medu najpoznatijima su Dubrovacke ljetne
igre, Splitsko ljeto, Zagreb film festival, Motovun film festival, Tjedan suvremenog plesa u
Zagrebu, RijeCke ljetne noci, Zagrebacki knjizevni festival, Medunarodni sajam knjiga u Puli,
Dani hrvatskoga filma u Zagrebu i drugi. Festivali i manifestacije su vazni ne samo zbog kulturnog
sadrzaja koji nude, ve¢ 1 zbog drustvenog i turistickog dogadaja koji predstavljaju. Naime, tijekom
trajanja festivala i manifestacija, gradovi postaju zivljim 1 privlacnijim za turiste, a turisticka
ponuda se obogacuje raznim popratnim sadrzajima 1 aktivnostima. Kulturni dogadaji mogu biti 1
razne edukativne aktivnosti, poput radionica, te¢ajeva, seminara i drugih oblika obrazovanja.
Takve aktivnosti mogu se organizirati u muzejima, galerijama, kazaliStima ali i nekim drugim
objektima povezanih s kulturnom baStinom destinacije. Turisti tako mogu ne samo uzivati u
kulturnim sadrzajima, veé i naugiti nesto novo i obogatiti svoje znanje.%°

Kulturni dogadaji su obi¢no vezani uz neku kulturnu bastinu, kao $to su tradicije, obicaji,
plesovi, pjesme, gastronomija, umjetnost, arhitektura i sl. Oni mogu biti regionalni, nacionalni ili
medunarodni, a ponekad se organiziraju i u suradnji s drugim zemljama. Primjerice, u Republici

Hrvatskoj se odrzavaju brojni kulturni dogadaji koji privlace turiste iz cijelog svijeta. Medu

80 Vupora L.: Uloga odnosa s javno$éu u promociji sportskih i kulturnih dogadanja, Zavr$ni rad, Sveuciliste u
Zagrebu, Ekonomski fakultet, Zagreb, 2022., str. 12.
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najpopularnijima su Dubrovacke ljetne igre, koje se odrzavaju svake godine u srpnju i kolovozu.
Ovaj festival privlaci tisuce turista, koji dolaze kako bi vidjeli kazalisSne predstave, opere i
koncerte na otvorenom, ali i kako bi istrazili povijesni grad Dubrovnik. Osim toga, u Republici
Hrvatskoj se odrzavaju i drugi svjetski prepoznati kulturni dogadaji poput Medunarodnog
festivala animiranog filma u Zagrebu, Splitska ljeta, Rijecki karneval, Pula film festival, Ultra
Europe, Osje¢kog ljeta kulture i mnogo drugih.®

Kulturni dogadaji su vrlo vazni za turizam jer privlace turiste koji zele dozivjeti neSto novo
i jedinstveno, te im pruzaju priliku a upoznaju novu kulturu i nacin zivota. Osim toga, kulturni
dogadaji takoder imaju pozitivan utjecaj na lokalno gospodarstvo jer pridonose povecanju prihoda
od turizma, stvaraju nova radna mjesta i promicu lokalnu kulturu i umjetnost. Kao turisticki
proizvod, kulturni dogadaji zahtijevaju posebno planiranje i organizaciju kako bi bili uspjesni.
Organizatori moraju razmisljati o svim aspektima, poput lokacije, marketinga, prodaje karata,
pripreme programa, osiguranja, smjestaja i prehrane za sudionike, i tako dalje.

Podaci o zaradi od kulturnih turistickih dogadaja u Republici Hrvatskoj variraju ovisno o
godini, vrsti dogadaja i broju turista koji posjecuju te dogadaje. Prema podatcima iz 2019. godine,
kulturni turizam ¢inio je oko 13% ukupnog turizma u Republici Hrvatskoj 1 ostvario je oko 1,7
milijardi eura prihoda.®> Medutim, valja napomenuti da se prihodi od kulturnih turisti¢kih
dogadaja ne odnose samo na ulaznice za kulturne dogadaje, ve¢ i1 na troSkove smjestaja, hrane,
prijevoza 1 drugih aktivnosti vezanih uz turisticki boravak u destinaciji. Stoga je tesko precizno

utvrditi koliko se prihoda generira isklju¢ivo od kulturnih dogadaja.

4.2. Vaznost i znacajke marketinga u kulturi

Kulturni turizam ima znacajan utjecaj na gospodarstvo destinacija, buduci da on generira znacajne
prihode od turizma, ali takoder doprinosi ocuvanju kulturnog identiteta i tradicije destinacija. S
obzirom da kulturni turizam cCesto privlaci posjetitelje koji su zainteresirani za duhovni i
intelektualni razvoj, on moze doprinijeti 1 razvoju ljudskih resursa te kulturne razmjene izmedu
posjetitelja i domacina.%® Kulturni turizam u Republici Hrvatskoj ima dugu i bogatu povijest,
obzirom da zemlja posjeduje brojne kulturne spomenike, od kojih su mnogi na UNESCO - voj
listi svjetske baStine. Osim toga Republika Hrvatska je poznata po brojnim kulturnim dogadajima

i festivalima, kao §to su Dubrovacke ljetne igre, Splitsko ljeto, Festival svjetske glazbe u Zagrebu

81, Juri¢ 1.: Organizacija Dogadanja u Funkciji Promocije Kulturne Bastine, Diplomski rad, Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2017., str. 9.
62 Drzavni zavod za statistiku. Podaci o turizmu. Zagreb: Drzavni zavod za statistiku, 2023. https://dzs.gov.hr/.
(pristupljeno 05.05.2023.)
8 Richards G.: Cultural Tourism: A Review of Recent Research and Trends, Journal of Hospitality and Tourism
Management, Vol. 36, No. 2, 2018., str. 12-21.
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1 dr. Medutim, kao 1 u drugim zemljama, i u Republici Hrvatskoj se kulturni turizam suocava s
brojnim izazovima, kao $to su nedostatak financijskih sredstava za oCuvanje kulturne bastine,
nedostatak kvalitetne turisticke infrastrukture te nedostatak uc¢inkovitih marketinskih strategija za
promociju kulturnih dogadaja.®*

S druge strane, kulturni turizam moze biti motiviran raznim drugim ¢imbenicima, kao §to
su umjetnost, glazba, film, arhitektura, kulinarstvo, religija, povijest, tradicija i sl. Primjerice, neki
turisti posjecuju kulturne dogadaje kako bi dozivjeli lokalnu kulturu i tradiciju, dok drugi dolaze
radi specifi¢nih dogadaja, poput glazbenih festivala, kazalisnih festivala ili filmskih festivala. U
svakom slucaju, kulturni turizam moze pruziti brojne prednosti destinaciji koja ga nudi,
ukljuéujuéi veéi broj posjetitelja, dulji boravak turista i veéi prihod od turizma.®® Kulturni turizam
moze potaknuti lokalni razvoj i gospodarstvo kroz razne oblike kulturne industrije, kao Sto su
umjetnicke galerije, muzeji, kazalista, festivali i sl. U ovom kontekstu, Republika Hrvatska kao
destinacija ima znacajan potencijal za razvoj kulturnog turizma. Kao mediteranska zemlja koja
obiluje bogatom kulturnom bastinom, koja se o€ituje u brojnim spomenicima kulture i povijesnim
gradovima, ali i u razli¢itim oblicima umjetnosti i kulturnih dogadaja koji se odrzavaju tijekom
cijele godine. Primjeri kulturnih dogadaja koji privlace veliki broj turista u Republiku Hrvatsku
su Dubrovacke ljetne igre, Splitsko ljeto, Rijeka Summer Nights, Medunarodni djecji festival u
Sibeniku, Tjedan suvremenog plesa u zagrebu, Zagreb film festival i mnogi drugi. Pored ovih
velikih dogadaja, postoje 1 manji kulturni dogadaji 1 manifestacije koji se odrzavaju u razli¢itim
dijelovima Hrvatske i koji privlaée manji, ali zna¢ajan broj turista. ®® Stoga,, unapredenje imidza
destinacije primjenom kreativnog gerila marketinga u promociji kulturnih dogadaja moze biti
klju¢an ¢imbenik za daljnji razvoj kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj. Navedeno bi moglo
dovesti do povecanja broja turista, poboljSanja kvalitete ponude kulturnih dogadaja i
pozicioniranje Republike Hrvatske kao atraktivne kulturne destinacije na medunarodnoj razini.

Kulturni turizam predstavlja jedan od najbrze rastu¢ih sektora turizma u svijetu te se
kontinuirano razvija. Prema Svjetskoj turistickoj organizaciji (UNWTO), kulturni turizam je jedan
od najznacajnijih pokretaca ekonomskog rasta u svijetu. U 2019. godini kulturni je turizam
zabiljeZio rast od 6% u odnosu na prethodnu godinu, s 402 milijuna medunarodnih dolazaka.®’
Razvoj kulturnog turizma posljednjih godina znacajno je obiljezila digitalizacija, koja je

omogucila laksi pristup kulturnim sadrzajima i informacijama. Razvojem interneta i drustvenih

84 Demonja D.: Kulturni Turizam: Hrvatska Iskustva, Antropologija, no. 1., Zagreb, 2011., str. 181-205.

% Richards G.: Cultural tourism in Europe, Cab International, Wallingford, 1996. str. 119.

8 Klasni¢ I.: Kulturni turizam, Diplosmki rad, Sveugéiliste u Puli, Fakultet Ekonomije i Turizma* Dr. Mijo Mirkovi¢*,
Pula, 2018., str. 14.

57 UNWTO, Mjerenje odrzivosti turizma, 2023., https://www.unwto.org/tourism-statistics/measuring-sustainability-
tourism (pristupljeno 14.05.2023.)
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mreza, turisti su u mogucénosti istraziti kulturnu bastinu destinacije prije samog dolaska te pronaci
relevantne informacije o dogadanjima i aktivnostima koje ih zanimaju. Digitalne platforme
takoder pruzaju mogucnost turistima da stvore virtualne ture i posjete muzeje, galerije i druge
kulturne institucije prije dolaska, $to moze povecati interes za posjet destinaciji. Medutim, vazno
je naglasiti da digitalna tehnologija ne moze zamijeniti osobni dozivljaj kulturnih sadrzaja te
upravo zato dolazi do odabira destinacije s bogatom kulturnom bastinom kod turista. Posjet
muzejima, izlozbama, festivalima i drugim kulturnim dogadanjima omogucuje turistima da se
upoznaju s autenti¢cnom kulturom destinacije i da stvore snazne emotivne veze s njom.%®

Republika Hrvatska posjeduje bogatu kulturnu bastinu koja se sastoji od arheoloskih
nalazi$ta, kulturno — povijesnih spomenika, muzeja, galerija i drugih kulturnih institucija. Kulturni
turizam u Republici Hrvatskoj ima veliki potencijal s obzirom na raznolikost kulturnih dobara,
njihovu dobru ocuvanost, ali i ¢injenicu da su mnogi od njih smjesteni u prirodnoj ljepoti, poput
nacionalnih parkova i parkova prirode. Najvec¢i broj turista u Republiku Hrvatsku dolazi zbog
sunca, mora i prirodnih ljepota, no kulturni turizam takoder ima znacajnu ulogu. Prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku (DZS) u 2019. godini od ukupno 21,4 milijuna turistickih dolazaka
u Republiku Hrvatsku vise od 12 milijuna bilo je, izmedu ostalog, kulturne prirode.%°

Kulturni turizam c¢esto podrazumijeva posjete spomenicima, muzejima i umjetnickim
galerijama, kao i sudjelovanje na kulturnim manifestacijama, festivalima i drugim kulturnim
dogadajima. Ovakva iskustva Cesto su osmisljena da bi turisti otkrili 1 dozivjeli lokalnu kulturu 1
tradiciju, te da bi stekli uvid u povijest, arhitekturu i umjetnost odredene destinacije.’®

Pored toga, kulturni turizam Cesto ukljucuje 1 gastronomsku ponudu destinacije, Sto
podrazumijeva degustaciju lokalnih jela i pi¢a. Turisticka ponuda u ovom segmentu obic¢no je
usmjerena na stvaranje jedinstvenih i autenti¢nih iskustava koja ¢e turistima pruziti uvid u lokalne
obi¢aje i nadin zivota, te ih upoznati s specifi¢nostima kulture destinacije.”* U tom kontekstu,
organizatori kulturnih dogadaja u sklopu svoje promocije sve viSe koriste kreativni gerila
marketing kako bi privukli pozornost turista. Kreativni gerila marketing predstavlja oblik
nekonvencionalnog oglaSavanja koji koristi neuobi€ajene 1 originalne metode kako bi se privukla
paznja i1 stvorio veliki utjecaj. Ovaj pristup moze biti vrlo u€inkovit u privlacenju turista i
promociji kulturnih dogadaja, posebno kod mlade publike koja je sklonija ovakvom obliku

promocije.

8 |bidem., str. 93.
8 Drzavni zavod za statistiku. Podaci o turizmu. Zagreb: Drzavni zavod za statistiku, 2023. https://dzs.gov.hr/.
(pristupljeno 05.05.2023.)
0 Ibidem, str. 245.
I Noonan D. S., Rizzo I.: Economics of Cultural Tourism: Issues and Perspectives, Journal of Cultural Economics,
Vol. 51, No. 41, 2017, str. 95 — 107.
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4.3. Uloga kreativnog gerila marketinga u promociji kulturnih dogadaja

Promocija kulturnih dogadaja ukljucuje niz marketinskih aktivnosti koje imaju za cilj privuéi i
informirati publiku o kulturnim dogadajima. Navedeno moze ukljuc¢ivati upotrebu razlicitih
marketinskih kanala, poput tiskanih medija, drustvenih medija, radija, televizije, plakata, letaka,
digitalnog oglaSavanja i drugih marketinskih aktivnosti. Jedan od najvaznijih elemenata promocije
kulturnih dogadaja je ciljana publika. Promocija treba biti usmjerena na publiku koja je
zainteresirana za kulturne dogadaje i ima potencijal za sudjelovanje u njima. Ciljana publika moze
se odrediti prema dobi, spolu, obrazovanju, interesima i drugim ¢imbenicima.

Vazan ¢imbenik u promociji kulturnih dogadaja je i kreativnost. Promocija kulturnih
dogadaja trebala bi biti kreativna i privla¢na kako bi se publiku motiviralo da sudjeluje u dogadaju.
Navedeno moze ukljuéivati upotrebu neobi¢nih marketinskih kanala, inovativnih pristupa
oglasavanju i drugih kreativnih ideja. Takoder, suradnja s drugim organizacijama i institucijama
moze biti korisna za promociju kulturnih dogadaja. Navedeno moze ukljuéivati suradnju s
turistickim organizacijama, kulturnim institucijama, Skolama, sveuciliStima i drugim
organizacijama koji privlace ciljanu publiku. Uz sve navedeno, vazno je imati jasnu strategiju
promocije kulturnih dogadaja. Strategija bi trebala obuhvacati relevantne ciljeve, odredivanje
ciljane publike, definiranje marketinskih kanala, raspodjelu budZeta i1 definiranje mjera za
pradenje i evaluaciju uspjesnosti kampanje.’

Primjeri kreativnog gerila marketinga u promociji kulturnih dogadaja mogu ukljucivati
organizaciju interaktivnih performansa ili umjetnickih instalacija koje privlace paznju prolaznika,
postavljanje neobi¢nih ili nekonvencionalnih oglasa, organizaciju nagradnih igara ili drugih
nagradnih aktivnosti, izrada zanimljivog 1 nezaboravnog sadrZaja na druStvenim mreZama te
upotrebu drugih kreativnih metoda koje potic¢u interakciju s publikom. lako kreativni gerila
marketing moze biti izuzetno u¢inkovit, treba ga koristiti s oprezom kako bi se izbjegle nezeljene
posljedice. Vazno je imati na umu da neke nekonvencionalne metode mog izazvati negativne
reakcije publike ili mogu biti u suprotnosti s zakonima i propisima. Stoga, prije primjene
kreativnog gerila marketinga u promociji kulturnih dogadaja treba provesti pazljivo istraZivanje
publike i trziSta te pripremiti detaljan plan provedbe.

Opcenito, promocija kulturnih dogadaja se moze odvijati na razli¢ite nacine, ovisno 0
ciljnoj skupini kojoj se Zeli doprijeti. Primjerice, za mladu publiku mogu se koristiti drustvene

mreze i influenceri kako bi se privukla njihova paznja i potaknulo ih na sudjelovanje u kulturnim

2 1pidem, str. 23.
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dogadajima.

Takoder, vazno je osigurati kvalitetnu vidljivost kulturnih dogadaja u medijima, kako bi
se privukla i paznja Sire javnosti. Razli¢iti mediji poput novina, radija, televizije, ali i online
medija mogu biti korisni u ovom smislu. Nadalje, suradnja s drugim institucijama i organizacijama
u kulturi moze biti korisna u promociji kulturnih dogadaja. Na primjer, suradnja s muzejima,
galerijama, kazaliStima 1 drugim kulturnim institucijama moze omoguciti dodatnu promociju
dogadaja putem njihovih kanala. Ne treba niti zanemariti druge oblike promocije, poput plakata,
letaka, broSura i sl. koji se mogu distribuirati na razli¢itim mjestima poput turistickih ureda, hotela,
restorana 1 drugih mjesta koji posje¢uju turisti. U konacnici, vazno je naglasiti da uspjeSna
promocija kulturnih dogadaja zahtjeva kreativnost, inovativnost i dobru koordinaciju svih
relevantnih dionika kako bi se postigao maksimalan ucinak.

Dosadasnji na¢ini promocije kulturnih dogadaja su se razvijali tijekom godina i varirali su
ovisno o razli¢itim ¢imbenicima poput budzeta, ciljane publike, dostupnih marketinskih kanala, i
mnogih drugih. U narednom dijelu obraditi ¢e se najces¢i i najucinkovitiji nacini promocije
kulturnih dogadaja:"®

e tisak — Tisak, odnosno novine i ¢asopisi, su jedan od najstarijih na¢ina promocije kulturnih
dogadaja. Navedeno je kanal koji i dalje ima veliku vaznost, iako je zna¢ajno izgubio na
popularnosti zbog sve vece prisutnosti digitalnith medija. Medutim, oglaSavanje u
novinama i ¢asopisima moze biti skupo, a dosegnuti ciljanu publiku moze biti tesko jer ne
postoji nacin da se provjeri koliko ljudi je vidjelo objavu.

e radijski oglasi — Oglasi na radiju su isto jedan od tradicionalnih kanala promocije kulturnih
dogadaja. Radijski oglas moze biti u€inkovit nacin za doseg ciljane publike, pogotovo ako
se koriste lokalne radio stanice koje privlace publiku iz podrucja u kojem se dogadaj
odrzava. Radijski oglasi su takoder manje skuplje u usporedbi s oglasavanjem u novinama
ili na televiziji.

o plakati — Plakati u jos jedan tradicionalni nacin promocije kulturnih dogadaja. Oni se mogu
postaviti na vidljivim mjestima poput autobusnih postaja, uli¢nih stupova, zidova zgrada i
drugih mjesta na kojima se moze ocekivati veliki promet ljudi. Medutim, plakati su
uglavnom kratkotrajni, a ¢esto ih publika brzo zaboravlja.

o televizijski oglasi — Navedeno je jedan od najpopularnijih nacina promocije kulturnih
dogadaja. Ovakav kanal ima veliki doseg i moze privuéi Siroku publiku. Medutim, jedan

je od najskupljih kanala promocije, posebice ako se oglasava na nacionalnim televizijskim

3 1bidem, str. 27.
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kanalima.

e internet oglasavanje — Internet oglasavanje je u posljednjih nekoliko godina postalo sve
popularnije za promociju kulturnih dogadaja. Ovakav kanal ima veliki doseg, a moze se
segmentirati ciljana publika. Osim toga, Internet oglasavanje je pristupacnije u usporedbi
s televizijskim i tiskanim medijima.

Uz oglasavanje u medijima, jedan od uobicajenih nacina promocije kulturnih dogadaja je 1
njihovo ukljucivanje u turisticke ture 1 pakete. Na taj nacin, turisticke agencije mogu promovirati
kulturne dogadaje kao dio Sireg turistickog iskustva, §to moze privuci posjetitelje koji nisu
primarno zainteresirani za kulturne dogadaje, ali bi se htjeli upoznati s lokalnom kulturom i
tradicijom. Osim toga, kulturni dogadaji se Cesto promoviraju putem druStvenih mreZa, kao i
putem internetskih stranica i platformi specijaliziranih za promociju dogadaja. Kroz ovaj nacin
promocije, organizatori kulturnih dogadaja mogu ciljati specifi¢nu publiku i1 prenijeti svoju
poruku na nacin koji je privlacan i zanimljiv za njih. Takoder, promocija kulturnih dogadaja se
Cesto vrsi kroz suradnju s lokalnim partnerima, poput turistickih zajednica, kulturnih ustanova i
drugih organizacija. To moze ukljucivati stvaranje zajednic¢kih marketinskih kampanja, promociju
dogadaja putem plakata, letaka i drugog promotivnog materijala, te ukljucivanja dogadaja u
kalendar lokalnih manifestacija i festivala. Kona¢no, kulturni dogadaji se takoder mogu
promovirati putem sponzorstva i donacija. U ovom slucaju, organizatori dogadaja mogu privuci
sponzore i donatore koji ¢e financijski podrzati dogadaj u zamjenu za vidljivost i promociju svojih
proizvoda ili usluga tokom dogadaja.

Sve navedene metode promocije kulturnih dogadaja ¢esto se kombiniraju kako bi se postigao
maksimalan ucinak i privuklo $to viSe posjetitelja, Uz spomenuto, kontinuirana promocija
kulturnih dogadaja kljucna je za njihov uspjeh i dugorocan rast.

Izrada letaka i brosura jos uvijek ostaje relevantna, ali sve vise prelazi na digitalne kanale.
Kulturni dogadaji sada sve viSe koriste druStvene mreze poput Facebooka 1 Instagrama za svoju
promociju, omogucavajuci organizatorima da se usmjere na specifi¢énu publiku na temelju interesa
Putem web stranica se objavljuju informacije o dogadaju i omogucava prodaju ulaznica, dok
aplikacije olakSavaju planiranje putovanja i boravka na dogadajima. Organizatori ¢esto suraduju
s influencerima ili onima koji su posebno zainteresirani za kulturne sadrzaje te ih angaZziraju da
putem svojih drustvenih mreza promoviraju kulturne dogadaje. Ovaj pristup se pokazao iznimno
djelotvornim, buduéi da influenceri imaju lojalnu publiku koja ih paZljivo prati i moze se
zainteresirati za kulturne dogadaje. Ipak, u manje razvijenim destinacijama gdje digitalni mediji

nisu toliko prisutni, tradicionalne metode poput tiskanih materijala i dalje imaju znacajnu ulogu u
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promociji kulturnih sadrzaja.

S druge strane, klasi¢ni medijski kanali poput televizije, novina i radija 1 dalje igraju klju¢nu
ulogu u promociji kulturnih dogadaja. Uspjesno koriStenje tradicionalnih medija za promociju
zahtijeva pazljivo osmisljen marketinski plan koji ukljucuje precizno ciljanje publike, izbor
odgovarajuc¢ih medija i sredstava te izvodenje kreativnih i zanimljivih marketinskih kampanja.
Primjerice, televizijski oglas za predstavu ili koncert moze privuci paznju gledatelja i potaknuti
ih da nabave ulaznice, dok kvalitetan novinski ¢lanak o dogadaju moze izazvati interes kod
potencijalnih posjetitelja. Radijski oglasi ili intervjui s umjetnicima koji sudjeluju u organizaciji
dogadaja mogu dodatno doprinijeti stvaranju atmosfere i uzbudenja oko dogadaja.

Klju¢no je razviti sveobuhvatan plan promocije koji kombinira razli¢ite kanale i medije. Treba
uzeti u obzir da promocija predstavlja samo jedan aspekt uspjesnosti kulturnog dogadaja te je
takoder vazno posvetiti paznju organizaciji i kvaliteti samog dogadaja. Dosadasnji pristupi
promociji kulturnih dogadaja su se razlikovali ovisno o vrsti dogadaja, ciljnoj publici i namjerama
organizatora. Neki organizatori kulturnih  dogadaja takoder eksperimentiraju s
nekonvencionalnim metodama promocije. Nekonvencionalne strategije privlace paznju publike i
istiu se od dogadaja promoviranih na tradicionalnije nacine. Vazno je napomenuti da uspjeh
promocije ¢esto ovisi o kvaliteti samog dogadaja. Ako je dogadaj dobro organiziran, kreativan 1
intrigantan za publiku, vec¢a je vjerojatnost da ¢e privuci veci broj posjetitelja i pozitivno utjecati
na destinaciju. S obzirom na sve navedeno, dosadasnji pristupi promociji kulturnih dogadaja su
se prilagodavali tehnoloSkim 1 trendovskim promjenama. Vazno je iskoristiti razli¢ite kanale 1

tehnike kako bi se privukla ciljana publika i1 postigli Zeljeni rezultati.

4.4. Primjeri kulturnih dogadaja koji koriste gerila marketing

Promocija kulturnih dogadanja, koji su dio ponude turistickih destinacija, dozivljavaju promjene
koje se deSavaju primjenom gerilskog marketinga. Gerilski marketing ima izniman utjecaj na
promociju posljednjih godina, a polagana popularizacija gerilskoga marketinga u promociji
proizvoda, usluga i dogadaja potaknuo je marketinSke stru¢njake da brojne aspekte promocije
ponude turistickih destinacija prilagode inovativnom nacinu promoviranja.

U ovome dijelu rada biti ¢e analizirani primjeri kulturnih dogadaja koji su primijenili
razli¢ite taktike i strategije gerilskog marketinga. Radi se 0 kulturnim dogadajima koji s svojim
turistickim atrakcijama privlace i biljeze znacajan broj posjetitelja iz godine u godinu. Izdvojiti ¢e
se primjeri kulturnih dogadaja koje ve¢ koriste strategiju gerile u svom poslovanju. Cilj je

sagledati djelotvornost, prakti¢nost i privlatnost ovog marketinSkog pristupa za privlacenje
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turista. Pokazatelji prema koji su usporedivani kulturni dogadaji prikazani su u tablici broj 2.:

Tablica 2. Kriteriji i pokazatelji za kulturne dogadaje koji koriste gerila marketing

Rast potraznje Stopa rasta broja noéenja i broja dolazaka turista
Konkurentnost Trzi$ni udio
Medunarodnost Udio noc¢enja inozemnih gostiju
Struktura gostiju Struktura gostiju po demografskim pokazateljima
Suradnja Suradnja s drugim sudionicima u turizmu na tom podrucju
Naéini . . . . .o .
. Nekonvencionalni nacini promocije dogadaja
promocije

Izvor: Izrada autora prema: Stokovi¢ I.: ,,Benchmarking® u turizmu, Ekonomski pregled, Vol. 55, No. 1-2., 2014, str. 66 — 83.

Kompetitivni set odabran je prema navedenim kriterijima, odnosno prema rastu potraznje
za kulturni dogadaj, konkurentnosti dogadaja na trzistu, medunarodnosti dogadaja, strukturi
gostiju koji posjecuju dogadaj s fokusom na mladoj populaciju, suradnji s drugim sudionicima u
turizmu na tom podrucju te nekonvencionalnim nac¢inima promocije kulturnog dogadaja.

Art Basel Miami Beach u SAD- u godi$nji je sajam umjetnosti koji je koristio tehnike
gerilskog marketinga poput koriStenja privremenih umjetnickih instalacija grafita u javnim
prostorima za promicanje dogadaja i stvaranje intriga. Ljubitelji umjetnosti, kolekcionari 1
umjetnici iz cijelog svijeta dolaze svake godine kako bi uZivali u ,,Tjednu umjetnosti u Miamiju®,
tjednu umjetnickog slavlja prepunog umjetnickih saymova, izlozbi, festivala, koncerata i ukrasenih
ulica. Okrug Wynwood, smjeSten u sjevernom Miamiju, poznat je u svijetu umjetnosti kao pravi
muzej na otvorenom koji predstavlja ogromne 1 spektakularne urbane umjetnicke murale koje su
izradili najbolji medunarodni uli¢ni izvodaci. Sada je ona moderna Cetvrt puna modernih
umjetnickih galerija, klubova i barova. Osmislio ga je 2009. godine urbani ugostitelj Tony
Goldman, koji je u potpunosti transformirao ovu cetvrt dotad prepunu napustenih skladiSta. Te
prazne zgrade otiSle su u drugi zivot pretvaraju¢i se u makro platna najboljih djela urbane

umjetnosti, a svoj zna¢aj su kasnije pronasle u Art Basel Miami Beachu.”

74 https://www.magazinehorse.com/en/murals-wynwood-art-basel-miami-beach/ (pristupljeno 13.06.2023.)
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Slika 11. Mural talijanskog umjetnika Pixela Pancha

Izvor: https://www.magazinehorse.com/en/murals-wynwood-art-basel-miami-beach/ (pristupljeno 13.06.2023.)

Edinburgh Festival Fringe u Skotskoj najveéi je svjetski umjetnicki festival. Na festivalu
su uli¢ni izvodaci i umjetnici sudjelovali u improviziranim nastupima na javnim prostorima,
privlace¢i pozornost i stvaraju¢i uzbudenje za svoje nastupe. Edinburski festival Fringe jedno je
od najvecih slavlja umjetnosti i kulture na planetu. Tijekom tri tjedna u kolovozu, grad Edinburgh
pozdravlja eksploziju kreativne energije iz cijelog svijeta. Umjetnici 1 izvodaci izlaze na stotine
pozornica diljem grada kako bi predstavili predstave za svaciji ukus. Od velikih imena u svijetu
zabave do nepoznatih umjetnika koji Zele izgraditi svoju karijeru, festival je namijenjen svima i
ukljucuje kazaliste, komediju, ples, fizicko kazaliste, cirkus, kabaret, djecje predstave, mjuzikle,

operu, glazbu, govornu rije¢, izlozbe i dogadanja.”™

Slika 12. Edinburh Festival Fringe

q 5"

Izvor: https://www.edinburghpearlapartments.co.uk/edinburgh-fringe (pristupljeno 13.06.2023.)
Filmski festival u Cannesu u Francuskoj tijekom trajanja festivala koristio se gerilskim

marketingom. Filmasi i producenti Su organiziraju¢i iznenadne projekcije na nekonvencionalnim
lokacijama, stvarali buku i uzbudenje oko svojih filmova. Jedan od primjera promocije bio je
,,Top/flop — odjec¢a s ceremonije — ako se Sepurite crvenim tepihom, izuzetna odjeca je obavezna.

Ali budite oprezni: ako odete predaleko, brzo mozete do¢i s vrha na neuspjeh!“’

75 https://www.edfringe.com/experience/what-is-the-festival-fringe (pristupljeno 13.06.2023.)
76 https://qualifio.com/blog/cannes-film-festival-10-interactive-marketing-campaigns/ (pristupljeno 13.06.2023.)
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Slika 13. Promocija za filmski festival u Cannesu

FESTIVAL DE CANNES

Izvor: https://qualifio.com/blog/cannes-film-festival-10-interactive-marketing-campaigns/ (pristupljeno 13.06.2023.)

Na karnevalu u Notting Hillu u Ujedinjenom Kraljevstvu organizatori su koristili metode
gerilskog marketinga poput flash mobova, improviziranih uli¢nih predstava i zivopisnih kostima
kako bi izazvali uzbudenje i promovirali godis$nji karneval. Tisuce ljudi svake godine pohrli je u
zapadni dio Londona kako bi proslavili obljetnicu festivala. Vozila i izvodaci uvijek su Sareni i

spektakularni, a publika uvijek dobro raspolozena.’’

Slika 14. Karneval u Notting Hillu

1

Izvor:https://metro.co.uk/2016/08/29/notting-hill-carnivals-50th-anniversary-in-pictures-6097828/ (pristupljeno 14.06.2023.)

Kultni festival La Tomatina u Spanjolskoj bacanja rajéica koristio je taktike gerilskog
marketinga poput organiziranja iznenadnih tu¢njava raj¢icama u javnim prostorima kako bi se
stvorila buka 1 privukli sudionici. La Tomatina je festival koji se odrzava u valencijskom gradu
Bufiolu, na istoku, na kojem se sudionici bacaju raj¢icama i bore se isklju¢ivo u svrhu zabave. Od
1945. odrzava se zadnje srijede u kolovozu, tijekom tjedna svecanosti u Buiiolu. Google Street
View nije mogao propustiti ovu predstavu, koju je zelio prenositi na internetu kako bi ga mogli

pratiti ljudi iz cijelog svijeta. No, spomenuto nije nimalo lak zadatak jer su na vozilu od udaraca

7 https://metro.co.uk/2016/08/29/notting-hill-carnivals-50th-anniversary-in-pictures-6097828/ (pristupljeno
13.06.2023.)
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raj¢icama osteéene kamere i vjetrobransko staklo.’

Slika 15. Google promocija za La Tomatina

Izvor: https://okhosting.com/blog/el-vehiculo-de-google-street-view-sufre-danos-durante-la-tomatina-en-espana/ (pristupljeno 14.06.2023.)

Holi ili Phagwah je popularni hinduisti¢ki proljetni festival ocuvan u Indiji, jo$ je poznat
kao "Festival boja". U Zapadnom Bengalu je poznat kao Dolyatra ili Boshonto Utshob. Prvog
dana pale se krijesovi oznadavajuéi goruéu Holiku. Zivahni i $areni festival Holi vidio je gerilske
marketinske tehnike poput flash mobova, uli¢nih plesova i javnih dogadaja za promociju
proslava.”

Slika 16. Festival boja u Indiji

Izvor: https://www.yoursnews.in/holi-color-festival-in-india/ (pristupljeno 14.06.2023.)

Godisnji Festival lampiona na Tajvanu vidio je kreativne gerilske marketinske taktike
poput osvjetljavanja javnih prostora Sarenim lampionima, stvaranja privremenih svjetlosnih
instalacija i organiziranja iznenadnih puStanja lampiona kako bi se privukla pozornost i

promovirao festival.

78 https://www.afar.com/magazine/what-to-know-about-spains-la-tomatina-festival (pristupljeno 14.06.2023.)
79 https://nationalgeographic.rs/istorija-i-kultura/tradicija-i-obicaji/a38712/Festival-boja-u-Indiji-holi.html
(pristupljeno 15.06.2023.)
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Slika 17. Festival lampiona

A

Izvor: https://www.ekspres.net/zivot/foto-turizam-festival-lampiona-tajvan (pristupljeno 15.06.2023.)

Festival animiranog filma Animafest u Zagrebu iskoristio je gerilski marketing
organiziraju¢i neocekivane pop-up izlozbe, interaktivne instalacije 1 prikaze uli¢éne umjetnosti
kako bi podigao svijest i potaknuo interes za festival. Takoder, organizatori imaju jaku gerilsku
marketin§ku kampanju na druStvenim mrezama. Mozemo vidjeti zanimljivi nac¢in promocije na
njihovom Instagram profilu.

Slika 18. Instagram profil Animafesta
Instagram [ i |
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Izvor: https://www.instagram.com/animafestzg/related_profiles/ (pristupljeno 15.06.2023.)

Rijecki karneval Koristi taktike gerilskog marketinga poput organiziranja povorki
iznenadenja 1 ulicnih predstava, ukljucuju¢i lokalno stanovniStvo i1 posjetitelje kako bi se
potaknulo uzbudenje i sudjelovanje. se organizirano u obliku povorki kakav je i danas.

Od pocetaka Rijeckog karnevala broj sudionika rastao je zajednicki s brojem posjetitelja,
od pocetne tri grupe doslo se do brojke od njih preko sto s peteroznamenkastim brojem sudionika,
a gledatelji se ve¢ odavno ne mogu izbrojati, jer uz one koji povorku prate uzivo, velik broj ih
prati putem TV ekrana, a direktni je prijenos preko interneta Rijecki karneval priblizio cijelome
svijetu.
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Izvor: https://www.putovnica.net/dogadanja/rijecki-karneval-rijeka (pristupljeno 15.06.2023.)

Organizatori Pulskog filmskog festivala primjenjivali su metode gerilskog marketinga kao
Sto su organiziranje filmskih projekcija iznenadenja na nekonvencionalnim lokacijama i koriStenje
mapiranja projekcija na kultnim zgradama za promociju festivala i stvaranje interesa. Na slici 20.

prikazana je zanimljiva promocija filmova ispred Pulske arene.

Slika 20. Promocija ispred Arene u Puli

Izvor: https://www.jutarnji.hr/naslovnica/sve-je-spremno-za-najposjeceniji-filmski-nacionalni-dogadaj-7598832 (pristupljeno 15.06.2023.)

Organizatori Salsa Beach Splash Festivala u Sibeniku koristili su tehnike gerilskog
marketinga kao §to su improvizirane plesne izvedbe salse u javnim prostorima, flash mobovi i
plesne radionice iznenadenja kako bi se privukla pozornost 1 stvorila buka oko dogadaja. Festival
je edukativno-zabavnog karaktera, a sudionici festivala usavrSavaju svoje plesno znanje kroz
plesne radionice vodene od najboljih svjetskih salsa instruktora tijekom dana i uzivaju u mnostvu
dnevnih i vecernjih gala partija.

Slika 21. Salsa Beach Splash u Sibeniku

Izvor: https://www.dreamstime.com/photos-images/salsa-splash.html (pristupljeno 15.06.2023.)
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5. Empirijsko istrazivanje

U ovom poglavlju opisano je provedeno primarno istrazivanje uz koristenje anketnog upitnika, a
koje je provedeno sa ciljem istrazivanja poznavanja gerila marketinga, ispitivanja privlac¢nosti i
kreativnosti odredenih marketinskih kampanja, te ukupnog utjecaja kulturnih dogadanja na imidz
turisti¢ke destinacije primjenom gerila marketinga. Da bi se utvrdilo koliko gerila marketing moze
biti koristan samim kulturnim institucijama i privlacenju turista u destinaciju, predstaviti ¢e se
rezultat empirijskog istrazivanja. Cilj istrazivanja je predoCiti svjesnost ispitanika o gerila
marketingu, privlaci im li viSe paznju tradicionalni oblik marketinga, prepoznavanje ove vrste
marketinga kod promocije kulturnih dogadanja, te utjecaja gerila marketinga na imidz same

destinacije.
5.1. Metodologija istrazivanja

Kao metoda istrazivanja koriStena je metoda ispitivanja temeljena na anketnom upitniku.

Istrazivanje je provedeno online koristenjem strukturiranog anketnog upitnika izradenog na

internatskoj platformi Google obrasci. Istrazivanje je provedeno u Republici Hrvatskoj, a

vremenski period istrazivanja obuhvaca razdoblje od 17. svibnja 2023. do 30. svibnja 2023..

Ispitanici su se kontaktirali elektronickom posStom i putem aplikacije Whatsapp. Podaci

prikupljeni ovim upitnikom koriSteni SU na povjerljiv nacin samo tijekom i u svrhu navedenog

istrazivanja. Prikupljeno je 150 odgovora.

Izvori koristeni za izradu anketnog upitnika kao instrumentarija koriStenog u istrazivanju su:

1. Ahmed H., Khairat G., Abouzeid R.: The Impact Of Guerrilla Marketing On Touurism
Destination Image, Journal of the Faculty of Tourism and Hotels-University of Sadat City,
Vol. 4, Issue (2/1), 2020., str. 321 — 334.

2. Buljubasi¢ I., Ham M., Pap A.: Factors Influencing The Implementation Of Unconventional
Marketing In Cultural Institutions — Evidence From Croatia, Scientific Annals of Economics
and BusinesS, 2016., str. 247-272.

3. Milak A., Dobrini¢ A.: Customer Perception Of Guerilla Marketing, University of Zagreb
Faculty of Organization and Informatics, Varazdin, Vol. 3 No. 4, 2017.

4. Buljubasi¢ 1., Mijo¢ J., Jobst I.: Empirical study of the effectiveness of unconventional
theatre marketing activities targeting generation Y, Ekonomski vjesnik : Review of
Contemporary Entrepreneurship, Business, and Economic Issues, Vol. 33 No. 2, 2020., str.

421 — 434.
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5. Khanna V.: The Concept Of Guerilla Markting: ,,A Low Cost And Innovative Marketing
Strategy* And The Associated Marketing Trends, K.J. Somaiya institute of management
studies and research, Mumbai, Vol. 5, No. 2, 2008.

6. LiH., Lien C.H., Wang S., Wang T., Dong W.: Event and city image: the effect on revisit
intention, Tourism Review, Vol. 76, No. 1, 2020., str. 212.-228.

Anketni upitnik sastojao se od 20 pitanja od ¢ega je 19 pitanja bilo zatvorenog tipa, a jedno
pitanje otvorenog tipa. Pitanja su bila grupirana na nacin da je prva skupina pitanja vezana uz
demografski profil ispitanika, tj. ispitanici su trebali oznaditi svoj spol, dob i stupanj zavrSenog
obrazovanja.

Nastavno na njih postavljena je druga skupina pitanja, koja je zapocela s pitanjem
upoznatost ispitanika s pojmom gerilskog marketinga. Pitanje je imalo dva ponudena odgovora.
Za sljedeca pitanja koristila se Likertova ljestvica od 5 stupnjeva. U¢inak promocijskih
aktivnosti ispitanici su trebali ocijeniti ocjenom od 1 ,, Jako mali “ do 5 ,, Jako veliki ““. Slaganje
s tvrdnjom izazivanja osjecaja kod promocije gerilskim marketingom ispitanici su trebali
ocijeniti ocjenom od 1 ,, Apsolutno se ne slazem *“ do 5 ,, Apsolutno se slazem *. Slaganje s
tvrdnjom o gerilskom marketingu ispitanici su trebali ocijeniti ocjenom od 1 ,, Apsolutno se ne
slazem *“ do 5 ,, Apsolutno se slazem .

Tre¢a skupina pitanja se odnosila na tvrdnje o kulturnim dogadajima i ispitanikove
sklonosti prema kulturnim dogadajima. Skupina pitanja zapocela je s pitanjem informiranja o
kulturnim dogadajima, te je pitanje imalo ponudeno Sest odgovora. Ispitanicima je na pitanje o
posjeti kulturnim dogadajima bilo ponudeno cetiri odgovora, a na pitanje o ¢imbenicima
prilikom posjete kulturnom dogadaju Sest odgovora na koje su ispitanici trebali ocijeniti
ocjenom od 1 ,, Apsolutno nevazni “ do 5 ,, Apsolutno vazni “. Za sljedece pitanje koristila se
Likertova ljestvica od 5 stupnjeva. Zainteresiranost za kulturne dogadaje ispitanici su trebali
ocijeniti ocjenom od 1 ,, Jako mali “ do 5 ,, Jako veliki “. Na pitanje o primjecivanju
nekonvencionalnog marketinga prilikom promocija kulturnih institucija ispitanici su trebali
odgovoriti na jedno od pet ponudenih odgovora.

Cetvrta skupina pitanja odnosila se na primjere promocije kulturnih dogadaja. Uz pitanje
koji nadin promocije se ispitanicima vise svida je prikazana slika promocije filma, gdje su
ispitanicima ponudena 4 odgovora. Nastavno na to pitanje ispitanici su izrazili svoje misljenje
na poticanje na odlazak u kino. Uz pitanje su im bila ponudena dva odgovora. Uz pitanje za
stav oko posjete muzeja ispitanicima je prikazana slika promocije muzeja, gdje su ispitanicima

ponudena tri odgovora. Uz pitanje promocije ZOO -a prikazana je i slika, gdje je ispitanicima

48



ponudeno sedam odgovora. Nastavno na to pitanje ispitanici su izrazili svoje misljenje na
poticanje na odlazak u destinaciju. Ispitanici su trebali ocijeniti ocjenom od 1 ,, Ne bi me
potaknulo “ do 5 ,, Sigurno bi me potaknulo “ svoj stav oko odlaska u destinaciju.

Zadnja skupina pitanja odnosi se na mi$ljenje ispitanika. Ispitanicima je na pitanje o
sadrzaju promocije kulturnih dogadaja bilo ponudeno sedam odgovora, a hastavno nato pitanje
slijedilo je otvoreno pitanje o njihovom misljenju oko sadrzaja promocije kulturnih dogadaja.
Zadnjim pitanjem o povezanosti gerilskog marketinga i imidza destinacije ispitanicima je bilo

ponudeno dva odgovora.

5.2. Uzorak istraZivanja

U tablici broj 3 naveden je sazetak demografske strukture ispitanika.

Tablica 3. Demografske znacajke ispitanika

Demografska kategorija Frekvencija %
Spol

Muski 60 40
Zenski 90 60
Godine

18-30 70 46,67
31-49 41 27,33
>50 39 26
Najvisi stupanj obrazovanja

Osnovna skola 0 0
Strukovna skola 27 18
Gimnazija 36 24
VSS 27 18
VSS 60 40

Izvor: Izrada autora

Prema podacima u anketnom ispitivanju sudjelovalo je 90 Zena, koje ¢ine 60% uzorka i
60 muskaraca, koji ¢ine 40% uzorka. Najveci broj ispitanika bio je mlade populacije, ¢ak 46,67%
pripadao je skupini od 18 do 30 godina, zatim s 27,33% slijede ispitanici skupine od 31 do 49
godina, a najmanje ispitanika, njih 39, pripadalo je skupini iznad 50 godina. Niti jedan ispitanik
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nije bio stariji od 65 godina. Najveci broj ispitanika ima zavrSenu visoku stru¢nu spremu, zatim
slijede ispitanici s zavr§enom gimnazijom i ispitanici s viSom stru¢nom spremom  stru¢nom

spremom. Niti jedan ispitanik nema kao najvisi stupanj obrazovanja osnovnu skolu.

5.3. Rezultati istrazivanja

Kao $to se vidi u tablici broj 4, veci dio ispitanika njih 76 odnosno 50,6% ¢uo je za pojam gerila

marketinga, dok njih 74, odnosno 49,3% nikada nije ¢ulo za ovaj oblik marketinga.

Tablica 4. Upoznatost s gerilskim marketingom

Upoznati s pojmom gerilskog Nisu upoznat s pojmom gerilskog
marketinga marketinga
Godine Frekvencija % Frekvencija %
18-30 42 28,00 28 18,67
31-49 22 14,67 19 12,67
>50 12 8,00 27 18,00
Ukupno 76 50,67 74 49,33

Izvor: Izrada autora

Od ispitanika koji su ¢uli za pojam gerilskog marketinga 42 ispitanika, odnosno 28%
pripada skupini od 18 do 30 godina. 22 ispitanika, odnosno 14,67% pripada skupini od 31 do 49
godina, dok najmanje ispitanika njih 12, odnosno 8% pripada skupini iznad 50 godina. Sveukupno
je za pojam gerilskog marketinga upoznato 76 ispitanika, odnosno 50,67% ukupnog broja
ispitanika.

Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanici su ocjenjivali u¢inak promocijskih aktivnosti na

skali od 1 do 5, gdje je 1 znacilo ,,jako mali®, 2 ,,mali*, 3 ,,;neutralan®, 4 ,,veliki“ 15 ,,jako veliki“.
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Tablica 5. Utjecaj medija

18-30 0 9 2 42 17
31-49 3 3 6 21 8
50+ 3 5 6 16 9
Ukupno 6 17 14 79 34
(Radio |
18-30 2 22 30 14 2
31-49 3 12 12 13 1
50+ 7 7 4 13 8
Ukupno 12 41 46 40 11
| Tiskani mediji(novine, magazini) |
18-30 3 19 28 16 4
31-49 5 10 15 8 3
50+ 5 7 10 12 5
Ukupno 13 36 53 36 12
| Vanjski plakati /posteri |
18-30 1 10 18 26 15
31-49 0 12 6 14 9
50+ 1 8 18 12 0
Ukupno 2 30 42 52 24
|Internetoglasi |
18-30 0 1 6 30 33
31-49 0 2 7 15 17
50+ 3 5 9 9 13
Ukupno 8 8 22 54 63
[Socialmedia ]
18-30 0 0 1 11 59
31-49 0 1 12 14 14
50+ 8 9 9 8 5
Ukupno 8 10 22 33 78
18-30 3 12 29 22 4
31-49 2 14 11 10 4
50+ 10 12 10 1
Ukupno 11 36 55 39 9

Izrada autora

59 ispitanika od 18 do 30 godina, odnosno njih 84,28 %, smatra da su mediji koji imaju

jako veliki utjecaj social media. 17 ispitanika od 31 do 49 godina, odnosno njih 41,46%, smatra

da su mediji koji imaju jako veliki utjecaj internetski oglasi. 13 ispitanika iznad 50 godina,

odnosno 33,33 % smatra da su mediji koji imaju jako veliki utjecaj internetski oglasi.
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Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanici su ocjenjivali njihovo misljenje i slaganje s
tvrdnjom da je gerilski marketing mnogo agresivniji od tradicionalnog marketinga, te da
marketinski stru¢njaci za cilj imaju izazivanje dubljih osjecaja kod potrosaca. Slaganje s tvrdnjom
vrednovalo se na skali od 1 do 5, gdje je 1 znacilo ,,apsolutno se ne slazem*, 2 ,,ne slazem se®, 3

,,nitl se slazem niti se ne slazem®, 4 ,,slazem se“ 1 5 ,,apsolutno se slazem*.
Kao $to vidimo u tablici 6, najveci dio ispitanika njih 59, odnosno 39,3% slaze se da je
gerilski marketing mnogo agresivniji od tradicionalnog marketinga, te da marketinski stru¢njaci

za cilj imaju dublje osjecaje kod potrosaca.

Tablica 6. Izazivanje osjecaja kod potrosaca

Apsolutno se ne Niti se slazem niti Apsolutno se
Ne slazem se Slazem se
slazem se ne slazem slazem
Godine | Frekvencija | % Frekvencija % | Frekvencija | % | Frekvencija | % | Frekvencija | %
18-30 0 0,00 3 2,00 23 15,33 20 13,33 24 16,00
31-49 2 1,33 3 2,00 12 8,00 21 14,00 3 2,00
>50 0 0,00 3 2,00 14 9,33 18 12,00 4 2,67
Ukupno 2 1,33 8 6,00 50 32,67 59 39,33 31 20,67

Izvor: Izrada autora

Najveéi dio skupine ispitanika od 18 do 30 godina njih 44, odnosno 29,33%, slaze se i
apsolutno se slaze s tvrdnjom. Najveéi dio skupine ispitanika od 31 do 49 godina njih 24, odnosno
16 %, slaZe se 1 apsolutno se slaze s tvrdnjom. Najvec¢i dio skupine ispitanika iznad 50 godina,
njih 18, odnosno 46,15%, slaze se s tvrdnjom da je gerilski marketing mnogo agresivniji od
tradicionalnog marketinga, te da marketinski stru¢njaci za cilj imaju dublje osjecaje kod potrosaca.

Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanici su ocjenjivali njihovo slaganje s tvrdnjom da je
gerilski marketing puno bolji nacin promocije kulturnih dogadaja od tradicionalnog marketinga.
Slaganje s tvrdnjom vrednovalo se na skali od 1 do 5, gdje je 1 znacilo ,,apsolutno se ne slazem*,
2 ,ne slazem se“, 3 ,,niti se slaZzem niti se ne slazem®, 4 ,,slazem se“ 1 5 ,,apsolutno se slazem*.
Kao $to vidimo u tablici broj 7 najveci dio ispitanika njih 62, odnosno 41,6% se niti slaze niti ne
slaze da je gerilski marketing bolji nafin promocije kulturnih dogadaja od tradicionalnog
marketinga. Sljedeci najces¢i odgovor s kojim se slaze 51 ispitanika, odnosno 34,0% se slaze s
tvrdnjom da je gerilski marketing puno bolji nac¢in promocije kulturnih dogadaja od tradicionalnog

marketinga.
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Tablica 7. Usporedba gerilskog i konvencionalnog marketinga kod kulturnih dogadaja

Apsolutno se ne Niti se slazem niti Apsolutno se
Ne slazem se Slazem se
slazem se ne slazem slazem
Godine | Frekvencija | % | Frekvencija % | Frekvencija | % | Frekvencija | % | Frekvencija | %
18-30 0 0,00 2 1,33 26 17,33 32 21,33 10 6,67
31-49 1 0,67 9 6,00 13 8,67 15 10,00 3 2,00
>50 3 2,00 7 4,67 23 15,33 4 2,67 2 1,33
Ukupno 4 2,67 18 12,00 62 41,33 51 34,00 15 10,00

Izvor: Izrada autora

Najvecéi dio skupine ispitanika od 18 do 30 godina njih 32, odnosno 45,71%, slaze se s tvrdnjom.
Najvecéi dio skupine ispitanika od 31 do 49 godina njih 15, odnosno 36,58%, slaze se s tvrdnjom.
Najveci dio skupine ispitanika iznad 50 godina njih 23, odnosno 58,97%, niti se slaZe niti se ne
slaze s tvrdnjom je gerilski marketing puno bolji nacin promocije kulturnih dogadaja od

tradicionalnog marketinga.

Najve¢i dio ispitanika njih 72, odnosno 48% o kulturnim dogadajima u Republici
Hrvatskoj informiraju se putem druStvenih mreza. Zatim slijede ispitanici koji se informiraju
putem preporuka obitelji, prijatelja, kolega i poznanika te ispitanici koji se informiraju putem
radija ili TV -a njih 27, odnosno 18%. Tre¢i naj¢es¢i odgovor na nacin informiranja su sluzbene
stranice kulturnog dogadaja koje je izabralo njih 16, odnosno 10,7%.

Najveci dio skupine ispitanika od 18 do 30 godina se o kulturnim dogadajima najvise
informira putem interneta, njih 42 odnosno 60%. Skupina ispitanika od 31 do 49 godina, se 0
kulturnim dogadajima najvise informira putem interneta, njih 17 odnosno 41,46%. Skupina iznad
50 godina, njih 18 odnosno 46,15%, se kulturnim dogadajima najviSe informira prema

preporukama obitelji, prijatelja, kolega i poznanika

53



Grafikon 1. Informiranje o kulturnim dogadajima

@ Druitvene mrefe (Facebook, Instagram)
@ Slufbene web stranice
Radio/TV
@ Preporuke obitelji, prijatelja, kolega,
poznanika
@ Flakatifletci
& Drugo

Izvor: Izrada autora

Kao $to se vidi u tablici 8, najveci dio ispitanika njih 107, odnosno 71,33% ponekad
posjecuje kulturne dogadaje. Zatim slijede ispitanici koji ¢esto posjecuju kulturne dogadaje njih
21, odnosno 14%. Rijetko kulturne dogadaje posjecuje 20 ispitanika, odnosno 13,3% dok
najmanje njih 2, odnosno 1,33% redovito posjecuje kulturne dogadaje.

Tablica 8. Posjecenost kulturnih dogadaja

Redovito Cesto Ponekad Rijetko
Godine | Frekvencija | % | Frekvencija | % | Frekvencija | % Frekvencija | %
18-30 0 0,00 7 4,67 54 36,00 9 6,00
31-49 1 0,67 6 4,00 28 18,67 6 4,00
>50 1 0,67 8 5,33 25 16,67 5 3,33
Ukupno 2 1,33 21 14,00 107 71,33 20 13,33

Izvor: Izrada autora

Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanici su ocjenjivali vaznost ¢imbenika prilikom posjete
kulturnom dogadaju u odredenoj destinaciji. Cimbenike su ocjenjivali na skali od 1 do 5, gdje je

1 znacilo ,,apsolutno nevazni®, 2 ,,nisu vazni, 3 ,,neutralno®, 4 ,,vazni“1i5 ,,apsolutno vazni‘.
Kao §to mozemo vidjeti iz tablice 9, za kvalitetu programa dogadanja najve¢i dio ispitanika njih
70, odnosno 46,67% smatra kako je taj ¢imbenik vazan. Za raznovrsnost programa najveci dio
ispitanika njih 81, odnosno 54% smatra da je taj ¢cimbenik vazan. Za vrijeme odrZavanja najveci
dio ispitanika njih 68, odnosno 45,33% smatra da je taj ¢imbenik vazan. Za odrzavanje web
stranica 1 drustvenih mreZa destinacije najveci dio ispitanika njih 58, odnosno 38,66% smatra da
je taj ¢imbenik vazan. Za odaziv na posjeé¢enost dogadaja najveéi dio ispitanika njih 56, odnosno
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37,33% smatra da je taj cimbenik neutralan. Za cisto¢u i1 urednost destinacije najvec¢i dio

ispitanika njih 77, odnosno 51,33% smatra da je taj ¢imbenik vaZan.

Tablica 9. Cimbenici prilikom posjete kulturnom dogadaju

Dogadaji S lvjtr}o Nisu vazni | Neutralan Vazni Apsovl UFnO
nevazni vazni
Kvaliteta programa odrzavanja 3 2 8 70 67
Raznovrsnost programa 3 5 19 81 42
Vrijeme odrzavanja dogadaja 1 9 20 68 52
3(61(rjzi?ganje web stranice i drustvenih 9 19 43 58 21
Odaziv na posjecenost dogadaja 9 22 56 43 20
Cistoéa i urednost destinacije 2 3 14 77 54

Izvor: Izrada autora

Skupina ispitanika od 18 do 30 godina, njih 55,71%, kao najvazniji ¢imbenik smatra
raznovrsnost programa .Skupina ispitanika od 31 do 49 godina kao najvazniji ¢cimbenik smatra
Cistocu 1 urednost destinacije, njih 48,78% 1 odrZzavanje web stranica i drustvenih medija, njih
26,83%. Skupina ispitanika iznad 50 godina kao najvazniji ¢cimbenik smatra kvalitetu programa
odrzavanja, njih 38,46%.

Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanici su ocjenjivali interes za kulturna dogadanja na
skali od 1 do 5, gdje je 1 znacilo ,,jako mali®, 2 ,,mali“, 3 ,,neutralan®, 4 ,,veliki“1i5 ,jako veliki®.
Kao §to mozemo vidjeti iz grafikona broj 3, za kino najvec¢i dio ispitanika njih 53, odnosno 35,33%
ima veliki interes. Za koncerte najveci dio ispitanika njih 61, odnosno 40,67% ima veliki interes.
Za kazaliste najveci dio ispitanika njih 56, odnosno 37,33% ima veliki interes. Za knjizevnost
najveci dio ispitanika njih 45, odnosno 30% nema niti veliku niti malu zainteresiranost. Za muzej
i galeriju najvec¢i dio ispitanika njih 54, odnosno 36% je nema niti veliku niti malu
zainteresiranost. Za plesne dogadaje najveci dio ispitanika njih 39, odnosno 26% nema niti veliku
niti malu zainteresiranost. Za tradiciju i nasljede najveci dio ispitanika njih 43, odnosno 28,67%
nema niti veliku niti malu zainteresiranost.

Skupina ispitanika od 18 do 30 godina najve¢i interes ima za koncerte, njih 55,71%
.Skupina ispitanika od 31 do 49 godina najvec¢i interes ima za kazaliste, njih 48,78% 1 za
muzeje/galerije, njih 26,83%. Skupina ispitanika iznad 50 godina najve¢i interes ima za tradiciju

1 nasljede, njih 38,46%.
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Tablica 10. Zainteresiranost za kulturne dogadaje

Dogadaji Jako mali Mali Neutralan Veliki Jako veliki
Kino 10 17 39 53 31
Koncert 11 21 23 61 34
Kazaliste 13 28 39 56 14
KnjiZevnost 31 42 45 24 8
Muzej / galerija 14 43 54 29 10
Plesni dogadaji 38 36 39 23 14
Tradicija i nasljede 23 37 43 31 16

Izvor: Izrada autora

Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanici su ocjenjivali slaganje s tvrdnjom da kulturne

institucije u Republici Hrvatskoj koriste nekonvencionalne oblike marketinga. Slaganje s
tvrdnjom vrednovalo se na skali od 1 do 5, gdje je 1 znacilo ,,apsolutno se ne slazem®, 2 ,,ne
slazem se*, 3 ,,niti se slazem niti se ne slazem®, 4 ,,slazem se* 1 5 ,,apsolutno se slazem*®.
Kao §to vidimo u tablici 11, najve¢i dio ispitanika njih 78, odnosno 52% se niti slaze niti ne slaZe
s tvrdnjom kulturne institucije koriste nekonvencionalne oblike marketinga. Sljedec¢i najcesci
odgovor s kojim se slaze 38 ispitanika, odnosno 25,3% se slaze s tvrdnjom da kulturne institucije
koriste nekonvencionalne oblike marketinga.

Najveci dio skupine ispitanika od 18 do 30 godina, njih 48,57%, niti se slaze niti se ne
slaZe s tvrdnjom. Najve¢i dio skupine ispitanika od 31 do 49 godina, njih 58,54%, niti se slaze niti
se ne slaze s tvrdnjom. Najveci dio skupine ispitanika iznad 50 godina, njih 51,28%, niti se slaze

niti se ne slaze s tvrdnjom da kulturne institucije u Republici Hrvatskoj koriste nekonvencionalne

Tablica 11. Nekonvencionalni marketing kulturnih institucija u Republici Hrvatskoj

Apsolutno se ne Niti se slaZzem niti Apsolutno se
Ne slazem se Slazem se
slazem se ne slazem slazem
Godine | Frekvencija | % | Frekvencija | % | Frekvencija | % | Frekvencija | % | Frekvencija | %
18-30 1 0,67 4 2,67 34 22,67 26 17,33 5 3,33
31-49 1 0,67 3 2,00 24 16,00 11 7,33 2 1,33
>50 3 2,00 13 8,67 20 13,33 1 0,67 2 1,33
Ukupno 5 3,33 20 13,33 78 52,00 38 25,33 9 6,00

Izvor: Izrada autora

Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanicima su prikazane dvije slike koje predstavljaju
najavu za film. Ispitanici su trebali odgovoriti koja vrsta promocije im se vise svida.
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Slika 22. Promocija za film

lzvor: Autor

Najveé¢em dijelu ispitanika njima 77, odnosno 51,33% nekonvencionalni nacin se vise
svida. 40 ispitanika, odnosno 26,67% izabralo je konvencionalan na¢in. Najmanje ispitanika njih
9, odnosno 6% smatra da joj niti jedna slika ne pobuduje interes. Skupini ispitanika od 18 do 30
godina najviSe se svida nekonvencionalni oblik promocije, njima 68,57 %. Skupini ispitanika od
31 do 49 najvise se svida nekonvencionalni oblik promocije, njima 53,66%. Skupini ispitanika
iznad 50 godina najvise se svida konvencionalni oblik promocije, njima 58,97%. kao §to je
prikazano u tablici 6.

Tablica 12. Nacin promocije filma

Nijedna ne

Konvencionalan Nekonvencionalan Obje su mi iste pobuduje

zainteresiranost

Godine | Frekvencija | % Frekvencija % Frekvencija | % Frekvencija | %

18-30 15 10,00 48 32,00 5 3,33 2 1,33
31-49 2 1,33 22 14,67 12 8,00 5 3,33
>50 23 15,33 7 4,67 7 4,67 2 1,33
Ukupno 40 26,67 77 51,33 24 16,00 9 6,00

Izvor: Izrada autora

Sljedece anketno pitanje nadovezuje se na prethodno pitanje, kojim bi veci dio ispitanika
njih 90, odnosno 60% nekonvencionalna promotivna poruka potaknula na odlazak u kino, dok
njih 60, odnosno 40% ne bi potaknulo na odlazak u kino.

Najveci dio skupine ispitanika od 18 do 30 godina, njih 81,42%, bi nekonvencionalna
promotivna poruka potaknula na odlazak u kino. Najve¢i dio skupine ispitanika od 31 do 49

godina, njih 36,41%, bi nekonvencionalna promotivna poruka potaknula na odlazak u kino.
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Najvec¢i dio skupine ispitanika iznad 50 godina, njih 82,05%, nekonvencionalna promotivna

poruka ne bi potaknula na odlazak u kino.

Tablica 13. Poticanje na odlazak u kino

Da Ne
Godine | Frekvencija | % Frekvencija %
18-30 57 38,00 13 8,67
31-49 26 17,33 15 10,00
>50 7 4,67 32 21,33
Ukupno 90 60,00 60 40,00

Izvor: Izrada autora

Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanicima je prikazana slika 23. Pretpostavkom da u
odredenoj destinaciji vide na ulicama sliku kao primjeru, da li bi ih ona potaknula na odlazak u
promovirani muzej.

Slika 23. Gerilski marketing muzeja

Izvor: https://mascola.com/insights/guerilla-marketing-campaigns-for-tourist-attractions/ (pristupljeno 10.05.2023)

Najvecéi dio ispitanika njih 97, odnosno 64,7% bi mozda potaknulo na odlazak u muzej.
Njih 32, odnosno 21,3% bi sigurno potaknulo na odlazak u muzej, a najmanje ispitanika njih 21
odnosno 14% sigurno ne bi bio potaknulo za odlazak u muzej.

Kao $to je prikazano u tablici 14. najvec¢i dio svih dobnih skupina ispitanika bi ovakva

vrsta promocije mozda potaknula na odlazak u muze;.
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Tablica 14. Odlazak u muzej u destinaciji

Mozda bi me

Potaknula bi me Ne bi me potaknula
potaknula
Godine | Frekvencija | % Frekvencija % | Frekvencija | %
18-30 7 4,67 51 34,00 12 8,00
31-49 16 10,67 19 12,67 6 4,00
>50 9 6,00 27 18,00 3 2,00
Ukupno 32 21,33 97 64,67 21 14,00

Izvor: Izrada autora

Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanicima je prikazana slika 24. Ispitanici su trebali

odgovoriti koje osjecaje u njima pobuduje ovakva vrsta promocije.

Slika 24. Promocija otvorenja ZOO u destinaciji

Izvor: https://www.pinterest.com/pin/716987203146061429/ (pristupljeno 10.05.2023)

Kod najveéeg dijela ispitanika njih 49, odnosno 33,11% promocija izaziva osjecaj
iznenadenja, kod 27 ispitanika odnosno 18,2% promocija izaziva osjecaj ravnodus$nosti. Treci
naj¢es¢i odgovor je da kod ispitanika promocija izaziva osjecaj zalosti, kod njih 25, odnosno

16,9%.
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Grafikon 2. Reakcija na promociju ZOO

Izvor: Izrada autora

@ Iznenadenje

® Cudenje

ZgroZenost

@ Zalost

@ Ravnodunost

@ Radost
® Strah

Sljedece anketno pitanje nadovezuje se na prethodno pitanje. Pretpostavkom da neka

poznata destinacija koja ima stvoren imidz na trziStu promovirala ovakav dogadaj, da li bi

ispitanike potaknuo na posjet toj destinaciji i tom dogadaju. Stavove su ocjenjivali na skali od 1

do 5, gdje je 1 znacilo ,,ne bi me potaknulo*i 5 ,,sigurno bi me potaknulo®. Najveci dio ispitanika

njih 65, odnosno 43,33% je neutralno na odlazak na dogadaj i destinaciju, a najmanji dio njih 9,

odnosno 6% bi sigurno posjetilo dogadaj i destinaciju.

Najveéi dio skupine ispitanika od 18 do 30 godina njih 28, odnosno 40,00%, je neutralno

da li bi posjetili destinaciju i dogadaj. Najveci dio skupine ispitanika od 31 do 49 godina njih 17,

odnosno 41,16%, bi ovakva vrsta promocije dogadaja vrlo vjerojatno potaknula da posjete

destinaciju i dogadaj. Najveci dio skupine ispitanika iznad 50 godina njih 24, odnosno 61,54%, je

neutralno da li bi posjetili destinaciju i dogadaj.

Tablica 15. Posjet destinaciji i dogadaju

. Vrlo vjerojatno me Vrlo vjerojatno bi Sigurno bi me
Ne bi me potaknulo . Neutralno
ne bi potaknulo me potaknulo potaknulo
Godine | Frekvencija | % Frekvencija % Frekvencija | % Frekvencija | % Frekvencija | %
18-30 11 7,33 8 5,33 28 18,67 20 13,33 3 2,00
31-49 6 4,00 4 2,67 13 8,67 17 11,33 1 0,67
>50 5 3,33 7 4,67 24 16,00 2 1,33 1 0,67
Ukupno 22 14,67 19 12,67 65 43,33 35 26,00 5 3,33

Izvor: Izrada autora
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Sljede¢im anketnim pitanjem ispitanici su odgovorili koji sadrzaj promocije kulturnih

dogadaja bi im odmah privukao paznju. Kod najveceg dijela ispitanika njih 77, odnosno 51,3%

humoristi¢an sadrzaj bi im odmah privukao paznju. Sljede¢i sadrzaj je neobi¢an sadrzaj, koji bi

privukao 43 ispitanika, odnosno 28,7%. Trec¢i sadrzaj po broju glasova je poucan sadrzaj, koji bi

privukao 25 ispitanika, odnosno 16,7%.

Najveci dio skupine ispitanika od 18 do 30 godina, njih 48,57%, je odgovorio kako bi im

neobican sadrzaj promocije privukao paznju. Najveci dio skupine ispitanika od 31 do 49 godina,

njih 68,29%, odgovorio kako bi im humoristi¢an sadrzaj promocije privukao paznju. Najveci dio

skupine ispitanika iznad 50 godina, njih 43,59%, odgovorio kako bi im poucan sadrzaj promocije

privukao paznju.

Grafikon 3. Sadrzaj promocije kulturnih dogadaja

@ Neobitan sadrZaj

@ Humoristifan sadrZaj
Poucan sadriaj

@ Zastradujudi sadriaj

@ TuZan sadriaj

@ Frikaz u dosta realnom smislu (onako
kako je stvarmo stanje teme koja se
promaovira)

@ Glazbeni

@ Zanimljiv sadrZaj

Izvor: Izrada autora

Sljede¢im otvorenim anketnim pitanjem ispitanici su naveli zaSto bi ih ba$ takva vrsta

vvvvv

,Neobi¢no preprian sadrzaj dogadanja, pisan neobi¢nim stilom, neobi¢nim dizajnom
slova, crtezom.*

,Drugacije = lakSe upadne u oko = znatiZelja = potreba za ispunjenjem znatizelje*

»Jer mi je intrigantnija, drugacija je.*

,Jer bi na taj nac¢in moja paznja trajala duze od samog pogleda na promociju kulturnog
dogadanja. Vjerojatno bih podijelila sadrzaj u koliko je humoristican s obitelji i
prijateljima.*

,Jer je previse istih vrsta promocije koji su ve¢ postali dosadni.*

,Najbolje je uvijek prikazati realno stanje jer ¢esto nismo svjesni tezine odredenih tema.
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,,Mislim da je takva vrsta pristupa pou¢na, emotivna i ono najvaznije - iskrena, a temeljem
svog znanja ili iskustva svaki pojedinac ¢e unaprijediti postojece ili stvoriti novo
misljenje/stav.*

»Ako se radi o nekoj kulturnoj manifestaciji potreban je agresivniji marketing jer
dosadasnji nacin ne djeluje, barem ne na mene. Jer nije dovoljno uocljiv.*

,,Bas zbog neobic¢nosti sadrzaja bi mi on sam po sebi privukao moju paznju i naveo me da
dodatno istrazim o ¢emu se radi.*

,ldeja: Dave Chappelle u viktorijanskom kostimu slije¢e na trg Bana Jelaci¢a dok pjeva
Hrvatsku himnu, slije¢e na grb HDZ-a. Poanta: Bilo bi poprili¢cno humoristi¢no jer svi vole
humor.*

,»Svi ostali dogadaji su ve¢ videni 1 dosadni. Svijet je dovoljno zastraSujuci, patetika

tuznoga i poucnog je dosadna, a si zele biti neobi¢ni da je neobi¢no postalo obi¢no.*

Kao $to se vidi u tablici broj 13, ve¢i dio ispitanika njih 92, odnosno 61,3% smatra

destinaciju koja koristi gerilski marketing kod promocije kulturnih dogadaja privla¢nijom, dok

njima 58, odnosno 38,7% destinacija zbog koriStenja gerilskog marketinga kod promocije

kulturnih dogadaja nije privla¢nija.

Najveci dio skupine ispitanika od 18 do 30 godina, njih 72,86%, smatra destinaciju koja

koristi gerilski marketing kod promocije kulturnih dogadaja privla¢nijom. Najve¢i dio skupine

ispitanika od 31 do 49 godina, njih 56,10%, smatra destinaciju koja koristi gerilski marketing kod

promocije kulturnih dogadaja privla¢nijom. Najve¢i dio skupine ispitanika iznad 50 godina, njih

53,86%, ne smatra destinaciju koja koristi gerilski marketing kod promocije kulturnih dogadaja

privlaénijom.

Tablica 16. Privlacnost destinacije i koristenje gerilskog marketinga

Da Ne
Godine | Frekvencija | % | Frekvencija| %
18-30 51 34,00 19 12,67
31-49 23 15,33 18 12,00
>50 18 12,00 21 14,00
Ukupno 92 61,33 58 38,67

Izvor: Izrada autora
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5.4. Diskusija rezultata istrazivanja

Temeljem dobivenih rezultata istrazivanja u nastavku su obrazlozenja vezana uz postavljene

istrazivacke hipoteze.

H1: Pojam gerilski marketinga dovoljno je prepoznatljiv i prihvaéen u promociji kulturnih
dogadanja, posebno kod mlade populacije.

Kao §to je pretpostavljeno u hipotezi, mlada populacija ispitanika (izmedu 18 i 30 godina)
prepoznaje i prihvaca promociju kulturnih dogadaja gerilskim marketingom. Anketnim
ispitivanjem utvrdeno je da je 60% ispitanika izmedu 18 i 30 godina upoznato s pojmom gerilskog
marketinga. Kroz navedene primjere promocije iz anketnoga upitnika zaklju¢ujemo kako bi ih
takva vrsta promocije potaknula na odlazak ili na razmisljanje 0 odlasku i istrazivanje 0 samom
kulturnom dogadaju. Mlada populacije prema rezultatima istrazivanja ponekad posjecuje kulturna
dogadanja njih 54, odnosno 77,14%, a neobifan i humoristi¢an sadrzaj prilikom promocije
kulturnih dogadaja bi 60% ispitanika privukao paznju. Ovakav nekonvencionalni oblik promocije
kod vecine mlade populacije izaziva iznenadenje, radost i cudenje, kod njih 71,67% , ali kod nekih
i ravnodusnos kod 8,57% ispitanika i zalost kod 7,14 % S§to je takoder karakteristicno za gerilski
marketing jer mu je cilj potaknuti dublje razine osjecaja kod pojedinaca. Iz primjera kulturnih
dogadanja koja koriste gerila marketing za vlastitu promociju, vidimo kako je upravo mlada
populacija najcesca ciljna grupa promocije kulturnih dogadanja. Ali mlada populacija prema
rezultatima anketnog ispitivanja ne primjecuju koriStenje ovakve vrste promocije od kulturnih
institucija u praksi, njih 55,71%. Upravo su oni, od triju dobnih skupina iz istrazivanja, koji
najvise koriste social media i internetske oglase kao svakodnevne i najupotrebljavanije medije.
Internet Koristi 33 ispitanika mlade populacije, odnosno njih 47,46%, a social media 59 ispitanika
mlade populacije, odnosno njih 84,29%. Odredene vrste kulturnih dogadanja veoma su popularne
kod ove skupine, posebno dogadanja vezana uz koncerte, filmove i karnevale, njih sveukupno
74,28% od kojih se samo dio vrlo kreativno promovira na digitalnim kanalima. Temeljem

navedenoga postavljena hipoteza se potvrduje.

H?2: Promocija kulturnih dogadaja gerilskim marketingom unapreduje imidz destinacije.

Kao $to je i pretpostavljeno u hipotezi, promocija kulturnih dogadaja gerilskim
marketingom poboljsava imidz destinacije. Ukoliko pojedinci primijete kako destinacija koristi
ovakvu vrste promocije za kulturna dogadanja, 60% pojedinaca takvu destinaciju smatra

privla¢nijom za posjet. Promocija kulturnih dogadaja gerilskim marketingom nije glavni kriterij
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da bi ispitanici posjetili navedenu destinaciju, tu su i brojni ¢cimbenici koji se razlikuju kod dobnih
skupina. Ispitanicima izmedu 18 i 30 godina najvazniji takav ¢imbenik je raznovrsnost programa
kulturnog dogadaja kod njih 55,71%, ispitanicima izmedu 30 i 49 godina najvazniji ¢imbenik je
Cistoca i urednost destinacije kod njih 48,78%, dok je ispitanicima starijima od 50 godina najbitniji
¢imbenik kvaliteta programa dogadaja kod njih 38,46%. Destinacije navedene kao primjer
kulturnih dogadanja koja koriste gerila marketing za vlastitu promociju, brinu 0 navedenim
¢imbenicima prilikom organiziranja kulturnih dogadaja suradujuci s ostalim nositeljima turisticke
ponude u destinaciji. Iz primjera kulturnih dogadanja koja koriste gerila marketing za promociju,
vidimo kako promocija kulturnih dogadaja gerilskim marketingom pozitivno razvija imidz
destinacije. Mnoge destinacije iz provedene analize mnogim su ljudima vrlo dobro poznate, te i
nakon zavrSetka Kulturnih dogadanja biljeze povecanje broja turista. Samim time produbljuju svoj
imidz, a neke su ve¢ stvorile i brend destinacije. Moze se i potvrditi ¢injenica temeljem rezultata
istrazivanja kako ispitanici izmedu 18 i 30 godina, njih 72,86%, i ispitanici izmedu 31 i 49 godina,
njih 56,10 %, takve destinacije smatraju privla¢nijima za posjet. Ispitanici stariji od 50 godina su
neutralni, odnosno takve im destinacije nisu dodatno privla¢ne, kod 53,85% takvih ispitanika.
Oblici kulturnih dogadaja kao Sto su knjiZzevnost, muzeji 1 galerije, plesni dogadaji te tradicija i
nasljede imaju perspektivu privuc¢i nove posjetioce u destinaciju, i povecati zainteresiranost i opcu

kulturnu razinu drustva. Navedenim rezultatima istrazivanja potvrduje se ova hipoteza.

H3: Kulturne institucije vise koriste konvencionalne oblike promocije u odnosu na gerilski
marketing.

Kao §to je i pretpostavljeno u hipotezi, kulturne institucije koriste vise tradicionalne nacine
promocije u odnosu na gerilski marketing. Najvecéa vecina ispitanika svih dobnih skupina, njih
70,9% ispitanika ponekad posjecuje kulturne dogadaje. Najveci interes imaju prema filmskim
dogadanjima, kazaliSnim dogadanjima i koncertnim dogadanjima, neSto manji za muzeje i
galerije, plesna dogadanja i dogadanja povezana s tradicijom i nasljedem, a najmanji interes za
knjizevna dogadanja. Cak 68,9% ispitanika nije primijetilo da kulturne institucije koriste
nekonvencionalne oblike marketinga. Najveci broj ispitanika, njih 43,3% smatra kako je gerilski
marketing puno bolji nacin promocije kulturnih dogadanja od tradicionalnog marketinga. Prema
rezultatima istrazivanja dobar uc¢inak promocijskih aktivnosti i dalje se ostvaruje putem TV-g,
prema 75,33% svih ispitanika, posterima i plakatima prema 50,66% svih ispitanika, ali najbolji
ucinak ostvaruje se preko drustvenih medija i internetskih oglasa. S time se slazu i podaci kako se
najveci broj ispitanika cak njih 47,7% o kulturnim dogadanjima informira preko drustvenih mreza.

Sljedeci najces¢i nacini informiranja su putem TV-a i radija ili preporuka prijatelja, obitelji ili
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poznanika. Iz primjera kulturnih dogadanja koja koriste gerila marketing za vlastitu promociju,
vidimo kako promocija kulturnih dogadaja gerilskim marketingom od strane kulturnih institucija
u Republici Hrvatskoj nije toliko razvijena, dok u ostatku svijeta mozemo vidjeti veci broj takvih
promocija. Ovi podaci predstavljaju veliki potencijal za kulturne institucije u Republici Hrvatskoj
kako bi kulturne institucije pocele koristiti sve vise gerilski marketing prilikom promocije svojih
dogadaja, jer ljudi pozitivno reagiraju na njih. lako 70,9% ispitanika samo ponekad posjecuje
kulturne dogadaje, gerilski nacin promocije kulturnih dogadaja mogao bi ih potaknuti da ih
posjecuju cesce, te da se taj postotak pocinje u buducnosti povecavati. Sadrzaj promocije trebao
bi biti spoj humoristicnog, neobi¢nog i poucnog sadrzaja jer takvi sadrzaji kod svih dobnih

skupina izazivaju dublje osjecaje. Temeljem navedenoga potvrduje se postavljena hipoteza.

H4: Postoje znacajne razlike u percepciji gerila marketinga kod razlicitih dobnih skupina.

Kao $to je i pretpostavljeno u hipotezi, postoje znaajne razlike u percepciji gerila
marketinga kod razli¢itih dobnih skupina. Anketnim ispitivanjem dobivamo podatak da je 60%
ispitanika izmedu 18 i 30 godina upoznato s pojmom gerilskog marketinga, kod ispitanika izmedu
31149 godina 53,69% upoznato je s pojmom gerilskog marketinga, dok je samo 30,77% ispitanika
iznad 50 godina upoznato s pojmom gerilskog marketinga. Kroz navedene primjere promocije
kulturnih dogadaja gerilskim marketingom iz anketnoga upitnika zakljucujemo kako vecina
ispitanika iznad 50 godina ne prihvaca, ne razumije ili ih promocija ne poti¢e na odlazak na
kulturnih dogadaj niti posjet destinaciji u kojem se kulturni dogadaj odrzava. Dobna skupina
izmedu 31 1 49 godina, podijeljena je u percepciji i prihvacanju gerila marketinga. Sadrzaj
prilikom promocije kulturnih dogadaja vecini ispitanika bi privukao paznju, ali na razli¢ite nacine.
Svaka dobna skupina ima preferenciju prema razli¢itoj vrsti sadrzaja promocije, ali se najve¢i dio
svake dobne skupine slaze kako gerilski marketing kod njih izaziva dublje osjecaje Sto ih potice
na razmisljanje o dogadaju koji se promovira. Iz primjera kulturnih dogadanja koja koriste gerila
marketing za vlastitu promociju, vidimo kako je ve¢inom dobna skupina od 18 do 30 godina ciljna
grupa promocije kulturnih dogadanja, dok su druge dobne skupine zanemarene. lako su odredene
vrste kulturnih dogadanja veoma popularne kod svih dobnih skupina, potrebno je prilagoditi nacin
1 kanal promocije kreativnim gerilskim marketingom za kulturni dogadaj za svaku dobnu skupinu,
kako bi se povecala zainteresiranost i paznja kod promocije kulturnih dogadaja. Stoga se navedena

hipoteza potvrduje.
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6. Zakljucak

U danasnjem vremenu, kada su informacije lako dostupne putem interneta i drugih kanala, sve
viSe korisnika postaje dobro informirano o razli¢itim markama specijaliziranih turistickih
proizvoda. Za uspjeh takvih proizvoda kljucna je primjena profesionalnog pristupa u marketingu
koji ¢e privuci paznju veceg broja ljudi kroz efekt iznenadenja. Ovaj oblik marketinga poznat je
kao gerila marketing. Buduci da je kreativni gerilski marketing Siroko primijenjen u turistickom
sektoru, gore provedeno istrazivanje ima vaznost u istrazivanju i promoviranju njegove primjene,
kao i utjecaja na imidz turistickih destinacija. Aplikativni doprinos ogleda se u isticanju vaznosti
i potencijalu implementacije nekonvencionalnih marketinskih metoda promocije kulturnih
dogadanja.

Na danasnjem konkurentnom turistickom trzistu, svaka destinacija zeli se predstaviti na
najbolji moguci nacin. Upravljanje marketingom pomaze destinaciji da bude konkurentna i da
razumije potrebe 1 Zelje turista. Gerilski marketing omogucuje pronalazak novih i alternativnih
nacina za privlacenje turista. Primarni cilj gerilskog marketinga je zainteresirati publiku odnosno
klijente. Gerilski marketing donosi dobrobit kulturnim dogadanjima i drustvu podizanjem opce
kulturne razine drustva, a i poticanjem ekonomskog rasta temeljen rastucih kreativnih industrija.
Dodamo li tome vezu izmedu kulturnih dogadanja (i kulture opcenito) i imidza kao jednog od
strateski vaznih ¢imbenik za razvoj turistickih destinacija, znac¢aj znanstvenog istrazivanja ove
teme je samo po sebi razumljivo.

Istrazivanje se fokusiralo na prikupljanje podataka o poznavanju gerilskog marketinga 1
primjerima uspjes$nog pozicioniranja turisticke destinacije kroz njegovu primjenu. Na temelju
dobivenih rezultata moze se zakljuciti da je glavni nedostatak nerazumijevanje gerilskog
marketinga kod skoro 50% ispitanika, te je to najveca prepreka njegovoj potencijalnoj vecoj
upotrebi u promociji kulturnih dogadanja. Kod malo vise od 50% ispitanika koji prepoznaju
gerilski oblik marketinga, vazno je da poruka bude originalna i diferencirana kako bi privukla
njihovu paznju, te se tako stvara pozitivan dojam i ugled destinacije.

Nedostatak iskustva i znanja u koristenju kreativnog gerilskog marketinga u Republici
Hrvatskoj, vidljiv je iz rezultata istrazivanja gdje ispitanici ne primjecuju koristenje gerilskog
marketinga u promociji kulturnih dogadaja. Upravo taj nedostatak identificiran kao velika
prepreka za implementacije i koriStenja kreativnog gerila marketinga, upravo kada je rije¢ o
glavnom izvoru motivacija za njegovu uporabu.

Istrazivanje primjera kulturnih dogadanja u svijetu provedeno je s ciljem da se
identificirati 1 pridonijeti razumijevanju ¢imbenika utjecaja i moguénosti za implementacija

gerilskog marketinga u promociji kulturnih dogadanja. lako ponekad zahtijeva manja financijska
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ulaganja, gerilski marketing moze posti¢i znacajne rezultate uz kreativnost, volju i zelju za
uspjehom

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da su potroSaCi viSe =zainteresirani za
nekonvencionalno oglasavanje koje nudi nove i kreativne ideje izvan ustaljenih okvira. Vizualna
atraktivnost i kreativnost privlace potrosace, posebno pripadnike mlade generacije. Gerilski
marketing, u usporedbi s tradicionalnim marketinSkim strategijama, pokazuje se isplativijim i
utjece na namjeru posjete turista odredenoj destinaciji.

Budu¢i da destinacije ¢esto imaju sli¢ne karakteristike i prirodne resurse kao konkurentske
¢imbenike destinacije, vazno je istaknuti se na inovativan i neobi¢an nacin kako bi se privukla
paznja posjetitelja. Kako bi opstale na turistickom trziStu, destinacije trebaju pratiti promjene u
okruzenju 1 prilagoditi se njima. UspjeSna i jedinstvena promocija destinacije ispunit ¢e
oc¢ekivanja turista i potaknuti ih da posjete destinaciju.

Bitno je da organizatori kulturnih dogadaja budu osjetljivi na potrebe stanovnistva i
pronadu adekvatne nacine za privlacenje ciljane publike koja ¢e biti angaZzirana i komunicirati s
pruzenim sadrzajima. Organizacija kulturnih dogadaja treba biti temeljito planirana i
promovirana, uz konstantno pracenje svjetskih trendova. Samo organiziranje dogadaja nije
dovoljno za ispunjavanje kulturne ponude; vazna je i kvaliteta sadrzaja i aktivnosti koje se nude.
Potrebno je prilagoditi kulturne dogadaje potrebama i interesima posjetitelja, posebno lokalne
zajednice, kako bi se potaknulo njihovo sudjelovanje u organizaciji. Kulturni dogadaji obogacéuju
mjesta i ljude, povezuju ih 1 nadahnjuju te konkretan doprinosi poboljSanju kvalitete zivota.

Gerilski marketing je koncept koji se sve viSe istraZzuje u znanstvenim krugovima diljem
svijeta. istrazivanje ukazuje na vaznost primjene gerilskog marketinga u turistickom sektoru te
potice destinacije da budu inovativne i kreativne u promociji svojih atrakcija kako bi privukle veci
broj turista i poboljsale svoj imidz. Buduca istrazivanja mogu se usredotociti na ¢imbenike koje
Su turistima bitni prilikom posjete kulturnog dogadaja u destinaciji i razvoj implementacije
kreativnog gerilskog marketinga u promociji kulturnih dogadaja u Republici Hrvatskoj.

Preporuka turistickim destinacijama bi bila da angaZiraju kvalitetan marketinski kadar.
Ulaganje u stru¢ni marketinski kadar koji je upoznat s konceptom gerilskog marketinga moze
imati viSestruke koristi. Takav kadar ¢e biti sposoban osmisliti originalne i neobi¢ne promocije
koje ¢e se istaknuti na trziStu. Gerilski marketing moze privuéi ve€u paznju javnosti, stvoriti
interes i pobuditi Zelju za posjetom kulturnom dogadaju u destinaciji. U kratkom roku, primjena
gerilskog marketinga moze donijeti povecanu vidljivost, privuéi veéi broj turista i povecati
prihode. No, vazno je imati na umu da rezultati mogu biti dugoro¢niji i odrzivi ako se gerilski

marketing koristi kao sastavni dio cjelokupne marketinske strategije destinacije.
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Prilozi

Prilog 1 — Anketni upitnik

Postovani,

Istrazivanje u nastavku provodi se s ciljem prikupljanja informacija potrebnih u svrhu izrade
diplomskog rada na temu "Unapredenje imidza destinacije primjenom kreativnog gerila
marketinga u promociji kulturnih dogadanja" na sveuciliSnom diplomskom studiju na Fakultetu

za menadzment u turizmu 1 ugostiteljstvu u Opatiji.

Cilj istrazivanja je ispitati prepoznaju li ispitanici pojam gerila marketinga, kakav utjecaj na njih
ostavljaju promocije kulturnih dogadaja na tradicionalan i nekonvencionalan nacin, te ispitati

utjece li gerila marketing na imidz same destinacije.

Gerila marketing oblik je marketinske strategije koja minimalnim ulaganjima i
nekonvencionalnim metodama oglasavanja nastoji ostvariti maksimalan uc¢inak te se usmjerava

na pronalazenje nekonvencionalnih moguénosti oglasavanja na trzistu

Upitnik je u potpunosti anoniman i sadrzi 20 pitanja. Za ispunjenje upitnika trebat ¢e Vam svega
nekoliko minuta. Molim Vas da ispunite sva pitanja kako bi dobivene informacije bile §to
potpunije i jasnije.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na izdvojenom vremenu i ispunjavanju anketnog upitnika.

1. Odaberite Vas spol:
a) Musko
b) Zenski

2. Odaberite Vasu dob:
a) 18-30
b) 31-49
c) 50-65
d) 65+

3. Odaberite stupanj VaSeg zavrS§enog obrazovanja:
a) Osnovna Skola
b) Strukovna Skola
c) Gimnazija
d) VSS
e) VSS

4. Jeste li upoznati s pojmom *""Gerila marketing™?

a) Da
b) Ne
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5. Ocijenite u¢inak medija u promocijskim aktivnostima. Svaki ucinak ocijenite samo
jednom ocjenom od 1 do 5 (1 — jako mali, 5 — jako veliki)

Mediji u promocijskim
aktivnostima

Jako mali

1)

Mali
(2)

Neutralan

3)

Veliki
(4)

Jako veliki

()

TV

1

2

3

4

5

Radio

Tiskani mediji (novine,
magazini)

Vanjski plakat/posteri

Internet oglasi

Social media

Promidzbeni objekti u
pjeSackim zonama

A

N NN NN

W [ WWw W |w

N - - N I - B SN SN

ol |jorohjol| o1 Ol

6. Ocijenite slaZete li se da je gerilski marketing mnogo agresivniji od tradicionalnog
marketinga, te da marketinski stru¢njaci za cilj imaju izazivanje dubljih osjeéaja kod
potrosaca. (odaberite jedan odgovor)

Apsolutno se ne Ne slaZzem se Niti se slazem SlaZzem se Apsolutno se
slazem 2 niti se ne 4) slazem
(1) slazem (5)
3)
1 2 3 4 5

7. Ocijenite slaZete li se s tvrdnjom da je gerilski marketing puno bolji nacin promocije
kulturnih dogadaja od tradicionalnog marketinga. (odaberite jedan odgovor)

Apsolutno se ne | Ne slazem se Niti se slaZzem SlaZzem se Apsolutno se
slaZzem (2) niti se ne 4) slazem
1) slaZzem (5)
@)
1 2 3 4 5

8. Na koji nacin se informirate o kulturnim dogadajima? (odaberite jedan odgovor)

a) Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter)
Sluzbene web stranice

b)
c)
d)
e) Plakati/letci
f) Drugo

Radio/ TV

Preporuke obitelji, prijatelja, kolega, poznanika

9. Koliko ¢esto posjecujete kulturne dogadaje? (odaberite jedan odgovor)

a) Rijetko
b) Ponekad
c) Redovito
d) Cesto
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10. Ocijenite vaznost faktora prilikom posjete kulturnom dogadaju u odredenoj

destinaciji. Svaku vaznost faktora ocijenite samo jednom ocjenom od 1 do 5 (1 — apsolutno
nevazno, 5 — apsolutno vazno).

Apsolutno | Nije vazno | Neutralno Vazno Apsolutno
Faktor posjete nevazno (2 (€)) 4 vazino
kulturnom dogadaju (1) (5)
Kvallte‘ta programa 1 5 3 4 5
dogadaja
Raznovrsnost programa 1 2 3 4 5
Vrij eme odrzavanja 1 5 3 4 5
dogadaja
.Odrz:ewanj'e web .s.tranlca 1 5 3 4 5
1 druStvenih medija
Odazw‘na posjecenost 1 5 3 4 5
dogadaja
Clstpca {_urednost 1 5 3 4 5
destinacije

11. Ocijenite Vas interes za navedena kulturna dogadanja. Svako kulturno dogadanje
ocijenite samo jednom ocjenom od 1 do 5 (1 — jako mali, 5 — jako veliki).

Jako mali Mali Neutralan Veliki Jako veliki
Kulturna dogadanja @) (2) (3) (4) (5)
Kino 1 2 3 4 5
Koncert 1 2 3 4 5
Kazaliste 1 2 3 4 5
Knjizevnost 1 2 3 4 5
Muzej / galerija 1 2 3 4 5
Plesni dogadaji 1 2 3 4 5
Tradicija i naslijede 1 2 3 4 5

12. Ocijenite slaZete li se s tvrdnjom da kulturne institucije u Republici Hrvatskoj koriste

nekonvencionalne oblike marketinga? (odaberite jedan odgovor)

a) Apsolutno se ne slazem

b) Ne slazem se

c) Niti se slaZzem niti se ne slazem

d) Slazem se

e) Apsolutno se slazem

13. Koji nadin predstavljanja filma "IT" preferirate? (odaberite jedan odgovor)

a) Nekonvencionalan nac¢in
b) Konvencionalan na¢in

c) Oba nacina su mi ista

d) Nijedan nac¢in ne pobuduje zainteresiranost

14. Da li Vas nekonvencionalna promotivna poruka potaknula na odlazak u kino?
(odaberite jedan odgovor)

a) Da
b) Ne
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15. U slucaju da u odredenoj destinaciji ugledate ovakav nacin promidzbe, bi li Vas ona

16.

17.

potaknula na odlazak u promovirani muzej? (odaberite jedan odgovor)

a) Potaknula bi me
b) Mozda bi me potaknula
c) Ne bi me potaknula

Koje osjec¢aje u Vama pobuduje ovakva vrsta promocije? (odaberite jedan odgovor)

a) Iznenadenje
b) Cudenje

C) Zgrozenost
d) Zalost

e) Ravnodusnost

f) Radost
g) Strah

Pretpostavkom da neka poznata destinacija koja ima stvoren imidZ na trziStu
promovira ovakav dogadaj, da li bi Vas to potaknulo na posjet toj destinacija i tom

dogadaju? (odaberite jedan odgovor)

Ne bi me Vrlo vjerojatno Neutralan Vrlo vjerojatno | Sigurno bi me
potaknulo me ne bi 3) bi me potaknulo
1) potaknulo potaknulo (5)
) (4)
1 2 3 4 5

18.

19.

20.

Koji sadrzaj promocije kulturnih dogadaja bi Vam odmah privukao paznju?
(odaberite jedan odgovor)

a) Neobican sadrzaj

b) Humoristian sadrzaj

c) Poucan sadrzaj
d) Tuzan sadrzaj

e) Prikaz u dosta realnom smislu (onako kako je stvarno stanje teme koja se promovira)

f) Glazbeni

g) Zanimljiv sadrzaj

Zasto bi Vas bas takva vrsta promocije privukla? (kratko odgovorite)

Smatrate li destinaciju koja koristi gerilski marketing kod promocije kulturnih

dogadaja privla¢nom? (odaberite jedan odgovor)

a) Da
b) Ne
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