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Sazetak

Cilj ovog rada je istrazivanje digitalnog oglasavanja pulskih organizacija i ustanova
iz podrucja kulture. Uz definiranje pojmova marketinga i kulture te raznih alata koji su nam
danas na raspolaganju istrazivati ce se nacin oglasavanja organizacija i ustanova iz
podrucja kulture u gradu Puli. Na koji nacin se ukljuCuje javnost u njihove aktivnosti, kako
se pridobiva nova publika te zasto broj posjetitelja je manji nego prije. Definirati ¢e se
problem kroz rad zasto dolazi do velikog broja opadanja posjeta institucijama te Sto sve
trebaju kulturne institucije primijeniti kako bi ostale aktualne medu novim generacijama.
Provedbom istrazivanja prikazane su marketinSke aktivnosti pulskih organizacija i
ustanova iz podrucja kulture, na koji nacin angaziraju korisnike, informiraju pravovremeno

s promidzbenim programima, uspostavljaju kontakt s publikom.

Primjenom digitalnog oglasavanja u svim aspektima poslovanja povecava se mogucnost

za prepoznavanjem kulture kao bitnog segmenta u navikama stanovniStva grada Pule.



Abstract

The aim of this research is digital advertising of organizations in Pula and
institutions in the field of culture. Along with defining the concepts of marketing and culture
and the various tools that are available to us today, the way of advertising organizations
and institutions in the field of culture in the city of Pula will be researched. How does the
public get involved in their activities, how do they attract a new audience and why are the
number of visitors smaller than before. The problem will be defined through the paper,
why there is large decrease in visits to institutions and what cultural institutions need to
apply in order to remain relevant among new generations. The research shows the
marketing activities of Pula organizations and institutions in the field of culture, how they
engage users, provide timely information with promotional programs, and establish
contact with the public. The application of digital advertising in all aspects of business
increases the possibitlity of recongnizing culture as an iportant segment in the habits of
population of the city of Pula.



1 Uvod

U ovome radu kroz poglavalja je opisan pojam marketinga, digitalnog oglasavanja
i aktualnih trendova, navedeni su primjeri iz prakse u oglasavanju ustanova i organiazcija

u kulturi te osvrt autorice na stanje u okruzenju.

Digitalno oglasavanje pruza jedinstvene mogucnosti za promociju kulturnih
dogadaja, umijetnika, institucija i drugih kulturnih aktivnosti. Ovaj oblik oglasavanja
omogucava veci doseg publike, povecava vidljivost i angaziranost ciljane skupine ljudi
Sto je u tradicionalnom oglasavanju bilo nezamislivo. Svrha istrazivanja imala je za cilj
istraziti ulogu i utjecaj digitalnog oglasavanja u kulturnim organizacijama te analizirati

njegove izazove, prednosti i prakse koje se primjenjuju u navedenom sektoru.

Kulturne ustanove igraju klju¢nu ulogu u o€uvanju kulturnog nasljeda, obrazovanju
javnosti i poticanje umjetnosti. Utjecajem tehnoloSkog napretka transformirali su se
drustveni odnosi, kako ljudi komuniciraju i kako se informiraju. Kulturne organizacije da
bi zadovoljile potrebe korisnika, publike, gradana moraju se prilagoditi medijskim
kanalima i digitalnim platformama kako bi ostale relevantne i privukle nove generacije

publike.

Ovo istrazivanje ima za cilj pruziti dublje razumijevanje utjecaja digitalnog
oglaSavanja te njegovo oblikovanje kulturnog sektora, kako su ustanove iskoristile
prednosti digitalnih alata i kako ostvaruju svoje ciljeve i obogacuju kulturno iskustvo
publike.



2 Marketing u kulturi

Marketing u kulturi sluzi za popularizaciju umjetnickih ostvarenja i kulturnih
vrijednosti pa samim time i potiCe kontakt izmedu publike i umjetnosti. Marketinski ciljevi
su utvrdivanje na koji nacin ostvariti komunikaciju proizvoda kulture s specificnim trziStem.
Odrzati egzistenciju kulturnih institucija jest postavljanje dugorocnih odnosa sa svojim
korisnicima: gledatelji, sluSatelji, posjetitelji, Citatelji itd. OglaSavanje je od velike vaznosti
za rad kulturnih institucija, povecCavanjem trziSta kulturnih proizvoda ostvaruje se pomoc¢
pri razvoju kulturnih potreba i mijenjanja navika stanovnistva. U danasnje vrijeme problem
predstavljaju nove generacije koje rastu u skladu s najnovijom tehnologijom te nemaju
naviku niti potrebu posjecivati kulturne institucije kao Sto je to bivalo nekad pa se smatralo
da je kultura ,bezvremenska“. Mladim generacijama izvor zabave je trenutaCan i
dostupan nadohvat ruke, ono $to im se prezentira putem druStvenih mreza i na njihovim
mobilnim uredajima zauzima njihovu paznju i prioritete. Kultura se suo€ava s problemom
kako privuéi i buduce generacije te aktivirati njihove potrebe i angazirati ih u aktivnosti

koje pruzaju kulturne institucije.
Ciljevi marketinske djelatnosti u kulturi su:’

a) Istrazivanje trziSta kulture zbog stvaranja procjene na temelju koje se formira
poslovna politika, oblikuje indetitet kulturne institucije i formira ponuda, tj. struktura

kulturnih (umjetnickih) programa i proizvoda na trzistu.

b) Sirenje kulturne javnosti, obavjestavanje i oglasavanje konkretnih institucija,
kulturnih projekata ili umjetnickih djela, te davanje bitnih, sadrzajno bogatih informacija o
programima, putem raznovrsnih oblika animacije programa, ¢ime se stvara moguc¢nost

da se zainteresirana publika postepeno pretvori u stalnu publiku.

c) Ostvarivanje Sto veCeg samostalnog dohotka kulturne ustanove, ¢ime bi se sve

viSe smanjila ovisnost ustanove o financiranju.

' Dragicevi¢ Sesi¢ M.,Stojakovi¢ B.: Kultura, menadzment, animacija, marketing, Kulturno informacijski
centar Zagreb, 2013., str. 199



d) Porast osje¢aja automnosti u radu, rezultati rada postaju vidljivi kako unutar
ustanove, tako i u najSiroj javnosti, te istodobno raste ugled i poboljSava se vanjski i

unutarnji imidz ustanove.

e) Automnost i veCe ostvarivanje dohotka doprinose samosvijest zaposlenih u
ustanovi, ja€aju duh ustanove, motivaciju za rad, a to su sve izuzetno vazni elementi
kadrovskog menadzmenta koji utjeCu na vecu ucinkovitost i efektivnost rada kulturne

ustanove u cjelini.

2.1 Oblici internetskog marketinga

Za uspjesno poslovanje internetskog marketinga potrebni su razni ¢imbenici koji
zadovoljavaju potrebe korisnika i koji za cilj imaju konstantno obogacivanje usluga koje
nude svojim potroSacima poput privlaCenja korisnikova interesa, zadrZzavanje i ponovno
vracanje korisnika na pruzenu uslugu, ucCenje o samim preferencijama korisnika i
ponovno povezivanje s korisnicima. Internet marketing koristi se razliitim tehnikama i

alatima u praksi kako bi komuniciralo s korisnicima.

2.1.1 Viralni marketing

Viralnilvirusni marketinga (eng. viral marketing) — promocija proizvoda/usluga putem web
stranica, drustvenih mreza i e-mail newslettera, dolaskom digitalnog oglasavanja
zamjenjuje tradicionalno oglasavanije tj. Dijeljenje sadrzaja ,,od usta do usta“, tradicionalni
marketing koji je postajao prije televizije i interneta. Viralni marketing ima za cilj stvaranje
poruka koje se prenose od osobe do osobe poput virusa, a svoju ulogu upotpunjuje
koriStenjem alata poput MMS-a, SMS-a, e-mail. Neprofithe organizacije mogu koristiti iste
tehnike kako bi promovirale svoje fundraising kampanje (prikupljanje sredstava) i Sirile

poruku o njima.
Viralni marketing sadrzi pet elemenata strategije, a to su:

- emocije,
- prakti¢na vrijednost,

- javna prezentacija,



- ukljuCivanje simpatizera organizacije u njezine aktivnosti i

- sadrzaji koji asociraju na organizaciju.

Navedeni elementi su kljucni za pokretanje odrzivosti organizacije, primjerice emocije
poti€u ljude na akciju, pobudivanjem emocija ljudi aktiviramo ih na sudjelovanje u
aktivnostima organizacije, govoru medusobno, komentiranjem na drustvenim mrezama,

ukratko uklju€uju se u aktivnosti organizacije.

2.1.2 Udruzeni marketing

Udruzenl marketing (eng. affiliate marketing) - internetsko mjesto s oglasima proizvoda i
usluga drugog poduzecéa donosi profit za svaki klik na tu poveznicu ili oglasom potaknutu
transakciju. Ovaj odnos pociva na suradnji izmedu organizatora programa tj, oglasivaca
i partnera koji moze biti mediji, internetska stranica ili influencer. Organizator nudi
zainteresiranim partnerima posao postavljanja njihovih oglasa u zamjenu za proviziju koja
nastaje za svaku izvrSenu transakciju. Poput klika na oglas ili izvrSena kupnja, ovisno o

samom dogovoru partnerske prirode.

2.1.3 Marketing s dopustenjem

Marketing s dopusStenjem (eng. permission marketing) — marketinSka poruka se dostavlja
kupcima uz prethodno odobrenje primanja odredenih oglasa. Marketing s dopustenjem
nastao je zbog zlouporabe pracenja potroSaCevog ponasSanja prilikom posjeta web
stranica. Poduzeca su nemilosrdno bez znanja korisnika pratili njegovo ponasanje tijekom
posjeta i trajanja sesija te prikupljenim podacima slali su promidZbene oglase za koje su
predvidjeli mogucéu zainteresiranost korisnika za eventualnu kupnju. Kako bi se sprijecio

invazivni nacin oglaSavanja nastaje oblik marketinga s dopustenjem.

Cilj ovakvog oblika marketinga jest sprjeCavanje zlouporabe pracenja digitalnog otiska
korisnika, korisnik sam ima na odluku Zeli li primati odredenu vrstu oglasa pa tim ¢inom
daju i do znanja Sto ih zanima. Prethodnim odobrenjem pristaje se na komunikaciju s
dopustenim podacima korisnika uz koje poduzecCe S$alje personalizirane i relevantne

marketinSke poruke. Takvim ponaSanjem stvara se dugoroCna suradnja i gradi se



povjerenje izmedu korisnika i poduzeca. Marketing s dopustenjem moze se opisati kroz
tri koraka: (Chaffey i Smith, 2008)

1. Dobivanje dopustenja — prvi je i osnovni korak marketinga s dozvolom

2. Poziv na suradnju — nakon odobrene dozvole, potencijalne kupce nastoji se
zainteresirati za suradnju

3. Odrzavanje komunikacije s potrosaima — nakon ostvarene suradnje, ne smije se
zapostaviti daljnja komunikacija jer se na njoj i marketing s dozvolom temelji,

obi¢no se odvija putem elektronicke poste.

Marketing s dopustenjem oslanja se na dvosmjernu komunikaciju izmedu poduzeca i
korisnika, a najceS¢e se koristi kod mobilnog i internet marketinga koji su najucestaliji
oblici danasnjeg marketinga.

2.1.4 Marketing drustvenih mreza

Marketing druStvenih mreza (eng. social network/social media marketing) - koriStenje
razliCitih oblika druStvenih zajednica poput formula, blogova, drustvenih mreza i slicno.
Danas najceSc¢e koriSten oblik marketinskog komuniciranja koji zahtjeva konstantno

inovativne nacine privlaCenja potencijalnih korisnika.

Oglasavanjem na druStvenim mrezama ostvarujemo prednost naspram organizacija
koje ne koriste takvu vrstu digitalnog oglasavanja, za razliku od klasi¢nog oglasavanja,
ovakvi oglasi se prikazuju ciljanoj publici te sami mozemo odlucivati kojoj publici da se
oglas prikazuje. Naprimjer, oglas se prikazuje samo Zenama (u tradicionalnom
marketingu pokazalo se da su Zene ili mladoj populaciji oba spola ispod 20 godina.
Takoder moze se birati u kojem ¢e se gradu ili Zupaniji prikazivati oglas. Internet je postao
neizostavan dio svakodnevnog Zivota i kao takav preuzeo je veliku ulogu danasnjeg
nacina oglasavanja i dijeljenja informacija Siroj javnosti. Sve viSe ljudi koristi svoje mobilne
uredaje putem kojih su u konstantnom dodiru s drustvenim mreZzama $to na kraju utjeCe
na manju uporabu televezije ili radia. Iskoristavanjem potencijala oglasavanja na
druStvenim mrezama postize se vecli opseg doticaja ljudi s zeljenom informacijom.

Prednost oglasavanja putem mreza je i samostalno odredivanje budzeta i vremenskog



roka prikazivanja oglasa. Mogu¢nost samostalnog optimiziranja uloZenog i potroSenog
novca. Mozemo to¢no definirati podatke oglasivacke kampanje npr., koliko je osoba
vidjelo oglas, odakle su, starosna dob, spol itd. Mozemo brzo Siriti informacije pomocu
WoMM (engl. Word of Mouth Marketing) jednostavan prijenos informacija o proizvodu
usmenom predajom — kada prijatelj kaze prijatelju, koji kaZze svom prijatelju za proizvod
koji je prvi prijatelj kupio.? Drustvene mreze i online komunikacija postaju sredi$nji kanali
za dijeljenje informacija i preporuka, a WoMM se moze iskoristiti u danasnjem marketingu
kao program lojalnosti marki, nagradivanjem postojeCih klijenata, organiziranjem
darivanja i nagrada na drustvenim mreZama kako bi privukli paznju potroSaca, suradnjom
s influencerima ili osobama koje imaju visoki broj pratitelja na druStvenim mrezama.
Marketing postaje dinami¢an zbog svakodnevnih promjena koje ostavljaju velike
posljedice na zastarjeli naCin komunikacije, mijenja se i sama svijest konzumenata i
korisnika. Digitalni marketing postaje glavni kreator ponude i usmjerava potroSaca u
detalje onog Sto zastupa i plasira na trziSte. Digitalizacija je omogucila pratnju reakcije
ljudi na poruke, vizuale i oglase Sto znatno olakSava marketinskim poduzecima testiranje
i pruza im odlican feedback kojim alatima i kakvom porukom mogu uhvatiti interes
korisnika interneta. Problem ovako velike mogucénosti pracenja korisnikovog digitalnog
otiska napravio je pasivnu publiku, jer su alati kojima se koriste poduzeca postala
uCestala, napadna i bezosjeCajna, poput neizbjeznih pop-up reklama na youtube
aplikaciji. Multimedijalno drusStvo postaje pasivnije zato poduzea progresivnije
komuniciraju s jednostavnijim vizualima kako bi zaokupili bar par sekundi pozornosti Sto
rezultirala jednoliCnim oglasima i reklamama. Jedan od oblika kojim se koriste najcesSce
danasnja poduzeca je newsletter. Ono proizlazi iz danasnje tehnologije i svodi troSkove
kontaktiranja korisnika,ljudi, potroSaca na nulu. Medutim mediji i marketingasi sve sto je
novo, ubrzo upotrijebe na nacCin da izrabe kanal i dosaduju klijentima, zato postoji veliko
natjecanje na trziStu chasing something new, in. Biti razli€it, inovativan. Personalizirati
poruku Zeljenom broju korisnika kako bi se osjecali posebnima. Sve su to danasnji izazovi
digitalnog oglasavanja, potrosaci su ljudi s emocijama i trebaju se tako tretirati, smanijiti

Zelju za profitom i omoguciti neSto novo, nesto Sto nema lazne namjere.

2 Diana Stolac, Anastazija Vlasteli¢, Jezik reklama, Hrvatska Sveucilisna Naklada, Zagreb, 2014., str. 49
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Vecina neprofitnih organizacija ima relativno homogene i transparentne ciljne grupe
prema kojima usmjerava vlastite marketinSke napore, tomu prethodi prikupljanje
informacija. Zbog svoje uloge u drustvu, javne ustanove Cesto prikupljaju informacije od
kompleksnih grupa i svih kljunih pojedinaca, grupa, organizacija s kojima smatra da
mozZze uspostaviti odnos, razmijeniti paznju, resurse i aktivnosti. Pojedinci koji spadaju u
te grupe su gradani, interesne stranke, sindikati, financijske institucije i drugi javni organi.
Predmet marketinskih istrazivanja kod javnih ustanova jesu misljenja i stavovi javnosti i
postignuta razina zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom. IstraZivanje i sakupljanje
informacija sluzi kao pomoc¢ pri donosenju odluka u svezi usmjerenog djelovanja prema
kljuénim pojedincima, grupama, organizaciama. Mogu posluziti i u buducnosti kao
smjernice za djelovanje kako bi se ucinkovitije zadovoljile Zelje i potrebe. Ostvarivanje
misije i ciljeva kod drzavnih organa i javnih ustanova, kao ni kod koje druge neprofitne
organizacije, predstavlja izrazenu i obuhvatnu vezu izmedu ljudi (gradana) i politickog
sustava kojeg su sastavni dio, odnosno, reciprocnu vezu koja ukljuCuje obveze gradana
prema drzavnim organima i javnim ustanovama, te, s druge strane, obveze i zastitu

interesa gradana koje spomenuti organi i institucije trebaju provoditi prema njima.3
MARKETING NA PRETRAZIVACIMA

Digitalno oglasavanje svakim danom se sve progresivnije Siri te kao takav zahtjeva
razvijene alate koji su u korak s potrebama potroSaca. U tradicionalnom marketingu
nakon provedene kampanje nije bio vidljiv utjecaj na potroSaCe, dolaskom novije
tehnologije stvorila se mogucnost pracenja interesa i preferencija potroSata pomocu
adekvatnih alata koji to€no mogu razaznati ponasanje ciljane publike. U tom segmentu
istiCe se marketing na pretrazivaCima. ,Marketing na pretrazivacima (eng. Search Engine
Marketing) podrazumijeva niz postupaka kojima se web stranice predstavijaju putem
drugih stranica, portala ili traZilica. Preciznife, radi se o promoviranju web stranica

njihovim isticanjem u rezultatima pretrazivac¢a.“ 4(Ruzi¢ et al., 2009., str. 213).

3 Jurica pavigi¢, Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, 2003., str. 344
4 Ruzi¢ D., Bilos A., Turkalj D., (2009), E-Marketing, Il. Izmijenjeno i prosireno izdanje, Osijek, str., 213



Poduzeca koja zele osigurati vidljivost na internetskim mjestima odabiru kljucne rijeCi koje
najbolje opisuju njihovu djelatnost, prilikom unosenja klju¢nih rijeci, pretrazivac prikazuje
promotivni sadrzaj €ime povecava promet na tom internetskom mjestu. Ta tehnika
obuhvaca i optimizaciju (eng. Search Engine Optimization) te placenu poziciju iliti
sponzorirani link (eng. Pay Per Click — PPC ili Paid Search Marketing). Kako bi se
adekvatno pripremio plan i optimizirao marketinski budzZet, koristi se alat SEO (eng.
Search Engine Optimization.

SEO alat sluzi za optimizaciju internetskih stranica za traZilice, pomocu raznih tehnika
povecava se promet odredenog internet sjediSta, pa samim time povecCava se i njegova
kvaliteta. SEO povezuje web stranicu s onim Sto osoba pretrazuje putem internet trazilice.
SEO sugerira i namece na temelju popularnosti i relevantnosti traZzenu informaciju.
Naprimjer, kada pretraZzujemo zeljenu informaciju na google trazilici, otvori nam se prva
stranica mogucénosti po kojoj trazimo i biramo, pravo prvenstva na toj prvoj stranici imaju
one web stranice koje su atraktivne i najposjecenije pa tako zauzimaju mjesto na prvoj
stranici pretraZivanja. Medutim, ima drugih stranica, ali ljudi ne obiCavaju s prve stranice
prec¢i na drugu, eventualno trecu, to su rijetki slucajevi. Osoba Zeli adekvatnu informaciju
odmah, u Sto kracem roku na $to boljoj poziciji kako bi olak8alo potraznju, tako da je ovaj

alat mjerilo prilikom izrade web stranica.

Web stranica mora biti kvalitetno sadrzajna i s istinitim, potpunim informacijama. SEO
alat naknadno ¢e ju pozicionirati po pripadaju¢im stranicama, naravno moze se platiti
videnost i pozicija brenda tako da se pozicionira visoko na prvo mjesto prve pretraZivacke
stranice. Sve su to nijanse pozicioniranja koje su Marketingasi shvatili prilikom plasiranja
svojih usluga i proizvoda. Pretrazivacko oglasavanje dolazi u obliku malih tekstualnih
reklama koji se pojavljuju pokraj organskih rezultata pretrazivanja za odredeni izraz koji
se potrazuje. Postoje dva velika programa za pretrazivacko oglasavanje a to su Google
AdWords 5 Yahoo! Search Marketing®. Na njima marketinke agencije licitiraju svoje

oglase kako bi se njihove kampanje ili oglasi pojavili uz kljucne rijeci i fraze. Takoder, nisu

5 https://ads.google.com/home/

6 Tekst preuzet sa: https://www.wordstream.com/yahoo-search-marketing
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jedine, ulaze u natjecanje s ostalim agencijama koje se Koriste istim frazama, a
pretrazivaCi koriste odredene formule pomocu kojih se reklama pojavljuje prilikom
pretrage neke odredene fraze. Ovisno o spremnosti pla¢anja marketinski agencija, plasira
se reklama na reklamnim listama, agencija mozZe ponuditi placanje po svakoj osobi koja
klikne na reklamu ali moze i prema postotku klikova u odnosu na ukupan broj ljudi koji su
je dobili na svom uredaju prilikom pretraZivanja rezultata. Ovaj alat se naziva plac¢anje po
kliku (eng. Click Through rate).

MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing (engl. Mobile Marketing) definira se kao “dvosmjerna ili
viSesmjerna komunikacija i promocija ponude izmedu tvrtke i potroSaca
koristenjem mobilnih medija, uredaja ili tehnologije’.” Mobilno poslovanje (engl.
Mobile Business) najceSce opisivano kao prosirenje tradicionalnog elektroni¢kog
poslovanja na mobilne uredaje ili kao dodatni kanal elektronikog poslovanja®.
Putem mobilnih uredaja mozemo vrsiti transakcije s monetarnom vrijednoScu pa
takav oblik mobilnog marketinga nazivamo eng. Mobile Commerce. Mobilni
marketing je nosioc uredaja te je direktno povezan s poduzecem i takav odnos se
tretira kao jedan na jedan. Ovakav oblik komunikacije potroSaCima pruza viSe
prednosti u odnosu na postojecu tehnologiju, a neke od prednosti su:

e interaktivnost

e konvergacija tehnologija

e mogucnost primanja/slanja tekstualnog i vizualnog sadrzaja
e o0sobnost i personalizacija

e svjesnost o trenutnoj lokaciji pojedinca

e prenosivost i sveprisutnost

e brzo umreZavanje

7 SHANKAR, V. & BALASUBRAMANIAN, S. Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis, Journal of
Interactive Marketing, 2009. Vol. 23, No. 2, p. 118
8 DOBRINIC, D. (2016). Integrirani marketing. Varazdin: Fakultet organizacije i informatike. str. 376.
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Ove aktivnosti olakSavaju posao poduzecu, zadovoljavaju interaktivnu komunikaciju i
pomaZzu u zadovoljavanju potreba i cilieva samog potroSaca. No, za mobilni marketing
neophodno je za oglasavanje koristiti razne ali pripadajuce strategije za pojedinu vrstu

proizvoda ili usluge, a neke od strategija su:

- marketing putem igrica — prilikom privredivanja aplikacije putem app store ili slicno
nude nam se kategorije kakve vrste igrica Zelimo kupiti, od vrsta igrica mozemo
birati hocemo Ii platiti koriStenje igrice ili ¢emo besplatno skinuti igricu na nas
uredaj. Cesto se moze vidjeti kod besplatnih igrica da tokom pauze ili prelaska na
slijedeci level u toku igre isko€i nam reklamni prozor, a to je oglasavanje putem
slikovnih poruka.

- QR kodovi — korisnici sa svojim mobilnim uredajima mogu skenirati QR kod koji ih
potom vodi na odredenu web stranicu gdje mogu detaljnije procitati informacije
vezane uz uslugu ili proizvod, a na kraju krajeva i kupiti navedeno.

- SMS marketing — odnosi se na oglasavanje putem testualnih poruka na mobilnim
uredajima

- MMS marketing — oglasavanje putem slikovnih poruka na mobilnim uredajima

- Mobilne aplikacije — odnosi se na kreiranje aplikacije ali i na prikaz oglasa u toku
koriStenja odredene aplikacije

- Lokalni oglasi — kada se korisnik nalaz u neposrednoj blizini nekog poslovnog

objekta, prikaze mu se na mobilnom uredaju oglas tog poslovanja.

Mobilni uredaji danas su postali nezaobilazan dio ¢ovjeka, kao produzena ruka osobe te
se smatraju i najosobnijim komadom tehnologije koju potrosa¢ posjeduje. Zbog
mogucnosti zapremanja novcanika u digitalni oblik putem raznih aplikacija ostvaruje se
izravni pristup bankovnom racunu pomocu kojeg se mogu vrsiti placanja putem samog
uredaja. Mobilni uredaj sadrzi sve vazne informacije koje su nam potrebne poput,
kalendara, biljeSka, vizalnih datoteka, aplikacija itd. Pomocu mobitela moZemo pristupu
internetu, GPS-u, radio signalima i tv signalima. Tako smo uvelike olak3ali poduzec¢ima
pristup nama kao korisnicima, dopustili smo im da nas segmentiraju kao potrosaca i

stvore nama jedinstveni pristup kako bi im se odazvali kao potrosac.
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URBANI MARKETING

Urbani marketing takoder poznat kao gradski marketing predstavlja marketinsku
strategiju koja determinira lokalne ciljeve i naCine njihove realizacije unutar odredenog
grada. Urbani marketing obuhvac¢a u svom djelokrugu razvoj prostora grada, privlacenje
posijetitelja, turizam, marketiranje stanovnistva rezidentnog i nerezidentnog. Marketing
rezidenta ili stanovnika, orijentiran je na privlacenje novih stanovnika, ali i na zadrzavanje
postojecih i to kroz niz aktivnosti od poboljSanja infrastrukture, do poboljSanja gradskih

usluga sve do povecanja sigurnosti u gradu i uvjeta stanovanja.®

Urbani marketing je nuzan kako bi se identificirala osobnost grada, Sto stanovnici i
posijetitelji Zele i oCekuju, kako im se najbolje prezentirati i omoguciti pruzanje usluga koje
zahtijevaju. Zato proizlazi iz ovoga vaznost marketinga gradske uprave koji je dio urbanog
marketinga, njena aktivnost je omogucavanje lokalnim upravama odrzavanje kontakata
sa svojim Kklijentima (gradanima i poduzetnicima), prepoznavanje potreba, kreiranje
usluga prema tim potrebama i zeljama, vrSenje komunikacije, dostupnost informacija svim
zainteresiranim stranama, omogucivanje transparentnosti i smjernica djelovanja lokalne

administracije.

Cilj je orijentacija gradskih uprava prema potrebama i zeljama gradana, trzZista, turista,
organizacija itd. Grad ima klju¢nu ulogu u podrZavanju i promicanju kulture, ukljuujuci
kazaliste. Grad Cesto financira kulturne institucije kako bi osiguralo njihovu odrzivost, a to
moze ukljuCivati dodjeljivanje proraunskih sredstava, subvencije, potpore za umjetnike

itd. Financijskim sredstvima pomaze o€uvanju kulturnog bogatstva grada.

Grad mozZe pruziti potreban prostor za pozornice ili kulturne centre, pruZanjem
infrastrukture i resursa omogucuje poslovanje i razvijanje kazaliSta te ujedno omogucuje
i gradanima pristup umjetnosti. Promoviranjem kulturnih dogadaja, izloZbi i samom
promocijom kazaliSnih programa putem razliCitih medija ili objavom na vlastitim
druStvenim mrezama pruza potrebne informacije Siroj publici, svim gradanima i

zainteresiranim skupinama tog grada.

 Marko Paliaga, Branding & konkurentnost gradova, samostalna naklada, | izdanje, 2007, str., 38
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2.1.5 Institucije kulture i umjetnosti

Umije¢e marketinga doprinosi raznim aktivnostima prikupljanja sredstava, $to nekad
moze biti filantropske naravi, posebice kod dobrostojeCih obitelji koji iz nekih svojih
moralnih i drustvenih razloga financiraju kulturu i umjetnost, do humanitarnih dogadaja
prikupljanja financijskih sredstava u svrhu nekog odredenog programa ili duha institucije.
MarketinsSko istrazivanje usmjerava kojim tokom cCe se odrzati dogadaj ili prijenos, na koji
nacin Ce biti oglaSavan i prikazan S$iroj javnosti te skrenuti pogled potencijalnih novih
Clanova ili korisnika unutar organizacije. MarketinSke aktivnosti financijske potpore u

institucijama kulture i umjetnosti prolaze kroz tri temeljne povijesne razvojne faze:

1) spremnost pojedinaca da dijele — ne postoji institucionalizirana potpora kulturi i

umjetnosti,
2) velikodusnost bogatih — drustvena odgovornost vodecih drustvenih slojeva,

3) prava i slobode na pomo¢ drzavnih i lokalnih organa vlasti — mnoge

institucije/organizacije smatraju se onima koje trebaju dobiti prorac¢unsku potporu.'°

U danasnje vrijeme fokus interesa neprofitnih organizacija iz podrucja kulture i umjetnosti
nije vezan samo uz aktivnosti prikupljanja sredstava, nego i u osmisljavanju djelovanja u
skladu s potrebama i zeljama ciljanih grupa, sagledavanjem konkurencija, te privlacenju
dosadasnijih i novih korisnika.

Osmisljavanje ucinkovitih nacina privlaCenja novih korisnika zahtjeva nove izazove u
digitalnom oglasavanju, umjetnost se percipira na novi nacin, tj. Moze se predstaviti kao
novi pogled na kulturno uzdizanje. OsmiSljavanje persuasivne komunikativne aktivnosti
predstavlja ve¢inom problem, postoji nova generacija mladih koja ne tezi otkrivanju
identiteta kulture i umjetnosti, Sto umanjuje bududi razvoj i djelovanje umjetnosti i kulture
kao institucija. Potrebno je kreirati strategiju koja ¢e poticati, usmjeravati potrebe buducih
korisnika kako bi opstalo okruzenje koje se moze reflektirati i na ostale srodne institucije
koje bi mozda u buducnosti imale medusobne suradnje. Za to postoji marketing

10 Jurica pavici¢, Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, 2003., str. 352
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neprofitnih organizacija koji predstavlja skup aktivnosti kojima se osmisljava i pospjeSuje
planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju

neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.'

Uz pomo¢ marketinskih aktivnosti, PR-a, digitalnog oglasavanja mogla bi se stvoriti
zajednica koja Ce opstati i u buducnosti usprkos danasnjoj tehnologiji koja pruza zabavu
u trenutku Sto znatno uskracuje potrebu za odlaskom u kazaliSte, kino, Citaonicu itd.
Prosjek paznje danasnjih korisnika mobilnih uredaja koji konzumiraju medije i drustvene
mreze svakodnevno viSe sati, sveden je na minimum od 15-tak minuta paznje. Neki od
mogucih pozitivnih ishoda digitalnog oglasavanja moze biti uklju€ivanjem poznatih osoba
u kampanje, prikaz njihovog stava eventualno moguce potpore odredenim idejama.
Dopustanje odredenim osobama provedbu vlastitih ideja ili zamisli u duhu ustanove.
Takav oblik marketinga zove se marketing osoba, osiguravanje potpore za konkretne
ideje, programe ili aktivhosti na naCin da se javnost ili neka ciljna grupa povede za
primjerom poznate osobe, odredene osobe predstavljaju simbole ostvarivanja
ideja/misije/cilieva ili da se omoguci provedba nekih drugih ideja koje je ta osoba

zamislila.

Ovakva marketinSka aktivnost moze se primijeniti kod drustvenih mreza poput
Instagrama, Facebook-a ili Tik-Toka, gdje se u moru videa, objava i ideja, svaka malo
poznatija licnost eksponira u svom vlastitom duhu i stilu. Potrebno je pronac¢i adekvatnu
poznatu osobu koja moze biti poveznica izmedu zeljene ciljane grupe i institucije. Mladi
danas informacije prikupljaju samo putem druStvenih mreza, osim izuzetaka, Sto je
poprilicno mali broj. Neki do informacija dolaze slu¢ajno, a to su najceSce oglasi
namjesteni za ciljanu grupu ljudi s cillanom dobi ili informacijom od usta do usta,
eventualno prikupljenih kolaci¢a. Promidzba programa putem billboarda ili plakata viSe

nema toliku znacCajnost jer je sva paznja pjeSaka usmjerena na njihov mobilni ureda;j.

" Jurica Pavici¢, Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, Str., 31
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2.1.6 Javnost u kulturnom sektoru

Za ucCinkovitu marketinSku i komunikaciju odnosa s javnoS¢u u sektoru kulture i
umjetnosti vazno je razumijeti ciljanu javnost i potrebe konzumenata kulture. Od prakticara
u odnosima s javnoScu, zahtjeva se razumijevanje motiva, Zelja, potreba, oCekivanja i
ponasanja trenutnih i potencijalnih javnosti svoje organizacije, a javnosti organizacije
kulture i umjetnosti dijele se na: javnosti inputa, interne javnosti, posredne javnosti i

potroSacke javnosti.

Analizom djelovanja u sektoru kulture i umjetnosti mogu se identificirati javnosti inputa
(dramaticari, skladatelji) koje osiguravaju resurse koje interne javnosti (izvodaci, osoblje,
uprava, volonteri) pretvaraju u korisne usluge ili sadrzaje (predstave, obrazovne
programe). Te sadrzaje posredne javnosti (agencije za odnose s javnoscu, reklamne
agencije, kritiari) proizvode i nude potroSackoj javnosti (publika, aktivisti, mediji).?
Kultura i umjetnost igraju vaznu ulogu u drustvu pa su tako mnoge vlade uklju¢ene u
njihovo poticanje i regulaciju tretirajuci ih kao sredstva druStvene ukljuCenosti, opceg
napretka i gospodarske obnove.

Definicija kulture nije jasno definirana, jedni gledaju na nju kao kompleksnu cjelinu koja
je isprepletena znanjem, moralom, vjerovanjima, umjetnoScu, obicCajima, dok drugi
shvacaju kao ,skup atributa i proizvoda ljudskog ponasanja®“, a tre¢i kao ,kolektivnu svijest
koja razlikuje ¢lanove jedne kategorije ljudi od drugih®.

Definiranje kulture i umjetnosti kao industrije dovelo je do akademske rasprave u kojoj
neki smatraju da je rije€ o industrijskom proizvodu, a drugi stvari gledaju iz semiotiCke
perspektive prema kojoj kultura i umjetnost posjeduju estetsku oznaku koja je kulturalno

definirana.’?

12 Philip Kotler, Joanne Scheff, Standing Room Only: Strategies for marketing performing arts, MA; Harvard
Business School, Boston, 1997 ., citirano prema R. Tench, L. Yeomans, str. 671-672.
13 Miro Radalj, Odnosi s javno$¢u u neprofitnim organizacijama, str. 131
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Slika 1: Organizacija u sektoru kulture i umjetnosti

Izvor 1: Model javnosti organizacije u sektoru kulture i umjetnosti (prema Philip Kotler, J.Scheff, 1997.)

Promocija je komunikacijsko sredstvo, alat s kojim se prenosi poruka organizacije i imidz.
ImidZ proizlazi iz percepcije potroSaca koji se temelji i na drugim potroSacima,
eventualnim kritikama, iskustvima i sadrzaju ponudenog. Promocija omogucuje
organizaciji da promijeni pona$anje, percepciju, razinu znanja i svijesti.'* Promocija moze
promijeniti misljenje Sire javnosti, njihovu percepciju, ponasanje, svijest i razinu znanja,
od potpune nezainteresiranosti do Zelje za proizvodom, no postoji moguénost i negativne

percepcije proizvoda. U svrhe promotivnih aktivnosti koriste se slijedeci alati:

4 Miro Radalj, Odnosi s javno$¢u u neprofitnim organizacijama, Hrvatska SveugiliSna naklada, Zagreb,
2018., str., 135
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- Oglasavanje — skup neosobnih sredstava koje organizacija financira kako bi
ostvarila komunikaciju sa segmentiranim ciljanim trziStem. Pod tim se
podrazumijeva plac¢anje raznim medijima da prenesu oglas u javnost kako bi se
procCula i vidjela promidZbena poruka.

- Osobna prodaja — prijenos poruke od jedne osobe do druge neposrednim
kontaktom, Sto omogucava komunikaciju na moguée argumente Kkupaca,
razjasnjavanje proizvoda ili usluge.

- Odnosi s javnoSc¢u — su dio marketinskog miksa, rabi se za medijsku promociju, a
odnos s medijima je jedan od klju¢nih programa odnosa s javnos¢u. U skladu s
prora¢unom, organizacije u kulturi pomoc¢u odnosa s javnoSc¢u predstavljaju svoje

proizvode i kulture.

2.2 Digitalno oglasavanje u kulturi

2.2.1 Pojmovna razrada digitalnog marketinga

Kontinuirano nas obavjeStavaju putem medija, novina i ostalih kanala da dolazi
nova era, era digitalizacije, a ona je ve¢ pomahnitalo utabala svoj put i srusSila stare

trendove te uvezala digitalizaciju u realnost poput umjetne inteligencije.

lako zivimo u digitalnom svijetu, pitanje je da li smo upoznati s pojmovima digitalnog
svijeta, da li uspjesSno koristimo alate koji nam stoje na raspolaganju, jesmo li svjesni $to
se odigrava iza kulisa onog $to svakodnevno konzumiramo putem online svijeta. Da li
smo svjesni kako obi¢na komunikacija putem nasSeg pametnog telefona je vec digitalno
koriStenje, izvrSenost komunikacije u instant vremenu. U samo nekoliko sekundi
pretrazivanjem internet trazilice mozemo dobiti odgovor na bilo koja pitanja i nedoumice.
Sam pojam drustvenih mreza viSe nije samo povezivanje s prijateljima nego plasiranje
nas kao osoba ili naSeg brenda u javnost. Nacin na koji se prezentiramo i radimo prvo

predstavljanje moze imati veliki utjecaj na buduce klijente koje prizeljkujemo, a mozemo
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napraviti i kontraefekt te svoju pri€u zavrsiti odmah u startu. Da li smo svjesni da je
digitalizacija utkana u naSe drustvo i Zivote toliko duboko, a tako brzo da ne znamo ni
koristiti njene alate, a neki nisu ni svjesni njene moci. Trendovi su postali galopirajuci i
uvelike utjeCu na mlade generacije, promatrajuci napredak tehnologije i njen utjecaj na
razliCite aspekte druStva, transformirao se i nacin promoviranja kulturnih dogadaja i

institucija. Digitalno oglasavanje postaje klju¢na komponenta marketinskih strategija.

Digitalni marketing je Sirok pojam koji opisuje viSe marketinskih procesa koji koriste sve
raspolozive alate i kanale za promoviranje usluga i proizvoda ili za gradenje brenda.
Naspram tradicionalnog marketinga, digitalni ima vecu prednost jer ima viSe moguénosti

pracenja uspjeSnosti kampanja i aktivnosti te povoljniji nacin promoviranja.
Digitalni marketing obuhvaca niz aktivnosti te je on raznolik, stoga se dijeli na:

e Content marketing — sadrzajni marketing koji podrazumijeva kontinuirano
kreiranje i distribuiranje sadrzaja na razliCitim kanalima s ciljem privlacenja
jasno definirane ciljne skupne. NajCeS¢e se koristi u digitalnom
oglaSsavanju. Svrha ovakvog oblika marketinga je izgradnja odnosa s
kupcima i poticanje prodaje na indirektan nacin. Glavni cilj je pruzanje
jasnih informacija koje mogu biti obrazovne, zabavne ili pronicljive naravi
Sto ustvari i privlaci Citatelje. “Svrha Content marketinga je privlaCenje i
zadrZavanje klijenata tako da konstantno stvaramo relevantan i vrijedan
sadrzaj s namjerom mijenjanja ili poboljSanja ponaSanja potrosaca. To je
kontinuiran proces koji mora biti uklju¢en u cjelokupnu marketinsku
strategiju.” ' Sadrzajni marketing moze se primijeniti na viSe kanala, a
najpopularniji je na blogovima jer tamo ne iziskuje previSe vremena za
pisanje, korisnici koji preferiraju ovakav kanal najceSc¢e vole konzumirati
takav sadrzaj i naposlijetku i dijeliti, ne iziskuje velike nov€ane izdatke.
Koristi se prilikom pisanja E- knjiga, kreiranjem newslettera, koriStenjem

raznih platformi poput LinkedIn, Youtube, Tiktok, Instagram, Facebook itd.,

S 1zvor: web stranica $to je to content marketing, https:/www.arbona.hr/hr/sto-je-to-content-
marketing/1612, datum pristupa: 06.09.2023.
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gdje god se moze najlakSe povezati s ciljanom publikom. Na navedenim
platformama takoder mogu se birati i nacini podjele sadrzaja poput
fotografija, unaprijed snimljenog videa, stories, Reels i snimki uzivo.
Najvaznije je redovito objavljivanje u jednakom tonu komunikacije i
vizualnom identitetu brenda. Jedan od najpopularnijin kanala trenutno Sto
je uzrokovalo popularnost globalna pandemija, mnoge tvrtke i poznate
osobe pocCele su stvarati i dijeliti vlastite podcastove. Prednost podcasta je
Sto omogucuje kreativnost kod kreiranja, izrazavanje koje ima ucinak u
trenutku, moguénost pridruzivanja drugih osoba poput gosta na odredenu
temu (osobe koje nisu imale visoki broj pratioca i zna€aj na drustvenim
mrezama, postigli su ugo$¢avanjem poznatih osoba na odredene teme,
nekad su to bile atraktivne, ozbiljne i pou¢ne teme, a najvecu popularnost
su stekle Sokantne teme s zabavnim tonom). Ukratko receno, Content
marketingom gradi se odnos izmedu klijenata i poduzeca koji rezultiraju
lojalnoSc¢u, prikazuje se potreba prinvacanja njihovih usluga na probleme i

izazove korisnika te se stvara osjecaj zajednistva oko svog brenda.

Social media Marketing — dio Internet marketinga koji se koristi drustvenim
mrezama kao marketinskim alatom. Cilj SMM-a (upravljanje drustvenim
mrezama) je kreiranje sadrzaja koje ¢e korisnici dijeliti na svojim
druStvenim mrezama te tako proSiriti doseg do potencijalne publike ili
korisnika. Vazan je zbog boljeg pozicioniranja vlastite web stranice na
trazilici. Omogucuje dvosmjernu komunikaciju sto omogucuje kupcima ili
korisnicima priliku da diskutiraju o raznim problemima i dobivaju povratnu
informaciju tvrtke, Sto i nju samu Cini pristupacnijom klijentima. Marketing
drustvenih mreza je nuzna za suvremeno poslovanje, ne zahtjeva visoke
troSkove poslovanja, nudi bezbroj mogucnosti i stvara prostor za
pozicioniranje na svim druStvenim kanalima. Svrha social media
marketinga nije reklama ve¢ dvosmjerna komunikacija izmedu branda
(tvrtke) i internet posjetitelja. Putem SMM-a Saljete svoju poruku o

novostima, najavama, promocijama. Moguénosti su nebrojene, od
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poslovne komunikacije do objavljivanja novosti i akcija putem drustvenih
mreza. Na taj naCin se moZe ne samo povecati prodaja, vecC vrlo

jednostavno stvoriti i lojalnost kod postojecih kupaca.'®

e E-mail marketing - izravni marketing koji se temelji na e-mail porukama. Uz
pomoc¢ elektroniCke posSte poduzecCe pokuSava potaknuti postojece i
potencijalne potroSace na dvosmjernu komunikaciju slanjem anketa, upita,
zalbi ili prijedloga. Putem povratnih informacija moze se segmentirati
potroSaca. Vaznije prednosti e-mail marketinga su: relativno niski troskovi,
jednostavnost i brzina koriStenja, laka integracija s ostalim marketinsSkim
oblicima, takoder e-mail marketing se moze lako pratiti i mijeriti'”.
Efikasnost koriStenja e-maila, niski troSkovi odaSiljanja, brzina i
bezgrani¢na dostupnost u svega par sekundi. Prilikom dijeljenja blogova,
razmjene dobara ili samo obavjeStavanjem publike na druStvenim
mrezama, mozemo zatraziti od korisnika da se pretplate na newsletter
preko kojeg mogu zaprimati personalizirane poruke, komercijalna poruka
koju je prethodno odobrio korisnik na odredenu uslugu. Newsletter
sadrzajno mora biti kvalitetan, privlacan, s dovoljno informacija te
promotivan kako bi zadrzao interes korisnika na duzu pretplatu. Rezultati
takve usluge mogu se pratiti alatom Click Rate koji sluzi kako bi prikazao
postotak osoba koje su kliknule na odredene linkove unutar newslettera,
drugi alat kojim se moze pratiti interakcija je Open rate, koji prikazuje
postotak ljudi koji su otvorili newsletter. MoZe se pratiti i broj osoba koje su
napustile ili odjavile se s liste primatelja newslettera i taj alat se naziva

Unsubscribe Rate'8.

6 Izvor: web stranica Social media Nivago, https://www.nivago.hr/social-media, datum pristupa:
06.09.2023.

7 E-mail marketing: Suvremen oblik marketinske komunikacije koji se lako integrity sa Vasim ostalim
marketinskim oblicima (2016) n.s. Preuzeto: https://www.arbona.hr/blog/internet-ili-internetski-marketing/e-
mail-marketing-suvremen-oblik-marketinske-komunikacije-koji-se-lako-integrira-sa-vasim-ostalim-
marketinskim-oblicima/392

18 Pintar M, Email Marketing: Anatomija dobrog newslettera (2013):
https://www.avalon.hr/blog/2013/10/02/email-marketing-anatomija-dobrog-newslettera/
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e Search engine optimization (SEO) - optimizacija web stranica za

pretrazivace, Ciji je zadatak povecanje koli€ine i kvalitete prometa na vasoj

web stranici, naravno putem organskih (neplaéenih) rezultata.'®

e pay-per-click (ppc) advertising — oblik digitalnog marketinga u kojem
oglasivacC plasira prodajne oglase na drustvenim mrezama ili webu te placa
samo po broju ostvarenih klikova. Pay-per-click dijeli se na dva dijela cost-
per-click, model u kojem se placa po ostvarenom kliku korisnika ili click-
per-mile, model u kojem se placa za svakih 1000 pregledanih oglasa.
Svrha koristenja ovog alata je brzina dosega ciljanje publike na Googleu ili
drusStvenim mrezama. Plasiranje oglasa na vrh rezultata pretraga u Google
traZilicama i generiranje novih leadova, tj. Potencijalnih kupaca koji ¢e vrlo
vjerojatno se angazirati sa pruzenim sadrzajem ili uslugom. Najpopularnije
platforme na kojima se koristi ovaj alat je Facebook ads, druStvena mreza
s najviSe korisnika na svijetu gdje su vec¢ postavljeni filtri za ciljanu publiku,
a prednost je Sto ovu platformu veze Instagram platforma zbog istog
vlasnika tvrtke META. Druga platforma je Google ads.

o Affiliate marketing ili partnerski marketing odnosi se na promociju
proizvoda ili usluga nekog poduzeca. Promocija se moze odvijati putem
viSe komunikacijskih i digitalnih kanala. Partneri upucuju kupce na
odredenu web stranicu kako bi tamo izvrSili kupnju proizvoda ili usluga.
Danas je trend partnerskog marketinga u obliku videozapisa na drustvenim
platformama poput Pinteresta, Instagrama i Facebooka, a naj¢es¢i oblik je
video prica ili reels. Nakon prezentiranja odredenog proizvoda ili usluge,
upucuje se gledatelje u opisu objave na link (poveznicu) koja se naj¢esce
nalazi u profilu osobe koja prezentira, kad potencijalan kupac izvrsi kupnju
putem poveznice koja je navedena u profilu, ostvaruje se prihod, a uslugu

placa oglasivac svojim affiliate partnerima. Affiliate partneri su vlasnici web

9 1zvor: Web stranica Markething Hr, https://www.markething.hr/sto-je-seo-optimizacija/ , datum pristupa:
06.09.2023.
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stranica, profila s drustvenih mreza ili poznatije licnosti koje zastupaju
odredenu kompaniju i njihove proizvode. Naj¢eSce na takvim objavama
stoji oznaka u partnerstvu s poduzecem Ciji se proizvod reklamira. Affiliate
ili partnerski marketing predstavlja odnos izmedu poduzeca koje prodaje
svoje proizvode ili usluge online te poduzeca koje prikazuje, odnosno
promovira te oglase na web stranici.? Putem ovog nacina oglasavanja
moguce je viSe nijansi zarade. Placanje temeljem ostvarene prodaje (eng.
Pay per sale) odnosi se na isplatu provizije posredniku temeljem svake
generirane prodaje koja se izvrsSila putem njegove web stranice. Placanjem
temeljem broja klikova (eng. Pay per click) isplata provizije posredniku za
svaki klik koji je klijenta odveo na partnerski link bez obzira da li je prodaja
ostvarena ili nije. | posljednje, placanje temeljem broja ostvarenih aktivnosti
odnosno cilieva (eng. Pay per lead) za svaki ostvareni cilj, placa se
provizija. NajCeSCe se to odnosi na ispunjavanje online obrasca ili

registracije.

Danas poznajemo razliCite trendove u digitalnom marketingu:

- Video marketing — u svrhu promocije ili marketinga nekog proizvoda, usluge
ili brenda, koristi se video. Snimanje videozapisa koji se kasnije ureduju u
raznim programima i prilagodavaju odredenim uvjetima koji zadovoljavaju
cilj promocije proizvoda. Implementira se muzi¢ka podloga, eventualno
govor/podcast, oznake, tekst itd. Video marketing je postao trend na svim
drustvenim platformama tako da je on i pozeljna aktivhost marketinga koji
se moze Koristiti u blog objavama, stories, reels itd. Pomocu videozapisa
moZe se u kratkom vremenu pruZziti potrebne info o proizvodu/usluzi, kako
rukovati s proizvodom, ¢emu sluZzi i sveopc¢e zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
koriStenja nekog proizvoda. Naravno video zapis ne sluzi samo za
proizvode i usluge moze prikazati i druge stvari, a takoder i promicati ciljeve

neke organizacije. Video zapisi u video marketingu dijele se na demo video,

20 |zvor: Web stranica Pisalica, https://pisalica.com/sto-je-affiliate-ili-partnerski-marketing/ , datum pristupa:
06.09.2023.
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brend video, event video, intervju s utjecajnim licnostima, edukativni (uradi
sam), video objasSnjenje, video animacije, live video, 360 stupnjeva i
virtualna realnost, live video (uzivo). Putem objava videozapisa biljezi se
veliki broj interakcija (broj lajkova, komentara ili dijeljenja) i angazmana
korisnika te se tako i profitira putem linkova (pay per click).

Chatbotovi i automatizacija — danas mnogo tvrtki koristi opciju chatbotova
kako bi povecali brzinu obrade odredenih zahtjeva te se oslobodile od
ponavljajucih zadataka, poput upita na dostavnim centrima ,gdje se nalazi
moj paket®, unosom Sifre vlastitog paketa robot preko chatbota daje
informacije koje su unaprijed pripremljene. Chat botovi se Kkoriste u
obrazovanju i u poslovnom svijetu te su takoder od velike pomoci internet
kupcima. Razlikujemo dvije vrste chatbotova, a to su jednostavni sa
zadanim zadacima unaprijed te inteligentni/napredni koji se oslanjaju na
umjetnu inteligenciju. Njihov zadatka je prikupljanje podataka korisnika,
uSteda troSkova, poboljSanje usluge korisnicima i automatizacija

ponavljajucih zadataka.

Virtualni pomoc¢nici — virtualni asistenti su danas nezaobilazni dio svakog
novog uredaja jer oni poboljSavaju i pojednostavljuju svakodnevnicu.
Virtualni asistenti sluze kako bi pruzili potrebne informacije, dali upute i
prijedloge, reproducirali glazbu, upucivali pozive, slali poruke ili obavljali
neke manje zahtjevne aktivnosti umjesto ljudi. Ova vrsta tehnologije
omogucuje komuniciranje izmedu stroja i Covjeka. Jednim klikom na svom
mobilnom uredaju mozete zapoceti konverzaciju sa racunalom gdje se
mogu postavljati pitanja te na temelju prikupljenih podataka stroj dostavlja
adekvatan odgovor, naravno Covjek moze svoje racunalo i nauciti $to on
preferira pa tako stroj zna i na koji na€in da odrzava komunikaciju i sto je
potrebno njegovom vlasniku uredaja. Najpoznatiji oblik virtualnog
pomocnika na mobilnom uredaju je Siri, postoji i Google pomocnik, Amazon
Alexa i Microsoft Cortane. Mogu se koristiti i kuéne verzije pomocnika poput
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Amazon Echo i Google Home. Posto je navedena tehnologija nova, njihova
baza podataka nije potpuna, pa na neka postavljena pitanja Cesto znaju
odgovoriti sa ,ne razumijem®, no to nije problem jer uskoro e se baza
podataka nadomjestiti novim informacijama pa ¢e korisnici imati poboljSane
verzije. Ono $to korisnik ne uspije dobiti kao odgovor od svog virtualnog

asistenta, uvijek moze potraziti informaciju na web stranicama.

Personalizacija — personalizirani sadrzaj je sadrzaj koji je posebno
prilagoden svakom kupcu na osnovu prikupljenih podataka. Svaki korisnik
moze imati jedinstveno iskustvo s brendom nakon dovoljno sakupljenih
podataka Sto omogucuje pozitivan ishod za ojaCavanje digitalne strategije i
prodaje. Prednost personalizacije je Sto sadrzaj odgovara li€nostima
kupaca, ne bira se nasumicno pa tko pristane i angazira se u daljnji odnos
je plus. Korisnici su posjetitelji web stranica koji dopustaju prikupljanje
podataka automatski te dopustaju pracenje njihovog ponaSanja unutar
sesije, njihove lokacije i mobilnog ili drugog uredaja kojim su pristupili
stranici.  Analizom prikupljenih podataka planira se strategija
personaliziranog sadrZaja. Za stvaranje personaliziranog sadrzaja potrebni
su odredeni alati poput plugin i platforme otvorenog koda koji omogucavaju
najnizi nivo personalizacije $to nije dovoljno za poduzece, treba se
implementirati u proces i Content Management System — CMS koji veé

imaju u sebi odredene alate za konfiguraciju.

Al Machine Learning — napredno ucenje stroja, program Kkoji umjetno
oponasa inteligenciju. Cilj strojnog ucCenja je konstruiranje i stvaranje
algoritama i sustava koji su lako prilagodljivi novim situacijama i uce na
temelju iskustva. Algoritmi strojnog ucenja otkrivaju obrasce i ue kako
predvijeti zadatak i preporuciti rjeSenje. Strojno u€enje primjenjivo je na
razliCitim podrucjima, digitaliziranjem tvrtaka, umjetna inteligencija pomaze
u razli¢itim izazovima i integriranju organizacijskih procesa. Cilj digitalnog

oglaSavanja je iskoriStavanje razliitih digitalnih kanala za dosezanje veceg
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broja osoba sa Sto manjim troSkovima i moguc¢noscu veceg broja ispravnih
mjerenja rezultata. Umjetna inteligencija i strojno u€enje pomazu pruziti
personalizirani sadrzaj, predvidjeti obrasce ponasanja korisnika i predloziti

najbolje moguce rjesSenje.

- Umijetna inteligencija — (eng. Atrtificial Intelligence) u danasnjoj digitalizaciji
ona prednjaci kao jedna od najnaprednijih tehnologija koja sakupljanjem
informacija i raznoraznih obrazaca ima sposobnost izvrSavanja zadataka
na vrlo brz nacin. Naravno jo$ uvijek to postize uz pomoc¢ racunalnih

programa i raznih alata za strojno ucenje te uz ljudsku intervenciju.

Big data — pod pojmom big data podrazumijeva se ,skup alata, procesa i
postupaka koji omogucuju organizaciju, Sstvaranje, manipuliranje i

upravljanje velikim skupovima podataka“(Knapp, 2013).
Postoje tri dimenzije podataka, a to su:

- Brzina podataka — uz pomo¢ analitike mozZe se brzo i lak nacin pratiti
cjelokupni proces interakcije izmedu potroSaca i proizvodaca

- Koliina podataka — broj podataka koji su dostupni na bilo kojoj web
stranici ili druStvenoj mrezi

- Raznolikost podataka — web stranice mogu sakupljati svakakve
podatke od nestrukturiranih do strukturiranih

Pravilnim koriStenjem i upravljanjem sakupljenim podatcima, marketinski
stru€njaci mogu ostvariti velike moguc¢nosti pri poslovanju. Imaju pristup bitnim
informacijama od klijenata gdje mogu stvoriti personaliziranu promidzbenu
obavijest koja im se moze odaslati. Takoder imaju veliku prednost jer znaju tko
im je cillana publika. Pravilno sakupljanje podataka naziva se rudarenje
podataka, analiza drustvenih mreza te medijsko i mobilno rudarenje. Analizom
velikin podataka dolazi se do korisnih vrijednosti i postize se konkurentska

prednost.
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2.2.2 Kultura u digitalnom drustvu

Nakon $to je razvoj digitalne tehnologije uzeo maha, akteri u kulturi su shvatila da
digitalnu tehnologiju mogu koristiti u marketinske svrhe zbog jedinstvenih vrijednosti koje
se pruzaju. Digitalni marketing omogucuje novu vrstu interaktivnosti izmedu aktera u
kulturi i konzumenata kulture, konzument sam upravlja svojim Zeljama i ima vecu
mogucnost odabira proizvoda i usluga koje moze odabrati, kliknuti, otvoriti, prouciti
specifikacije iz udobnosti svog doma, odvucéi u koSaricu i kliknuti te na kraju i kupi.

Daljnjim razvojem zelja korisnika proizvoda u kulturi i potraznje za drugim nacinom
interakcije, razvila se digitalna marketinSka multimedija, integriranje viSe komunikacijskih
kanala poput slike, pokreta, zvuka i slicno. Naime, kako bi se zadovoljile Zelje korisnika,
digitalni marketing razvio je novi sustav prac¢enja konzumenata usluga, korisnik stvara
svoj digitalni otisak posjeCivanjem razno raznih stranica na internetu, a iza potroSaca

ostaju “kolacici” (eng. web cookies) koji se spremaju na korisnikov uredaj.

U marketinSkom kontekstu ti “kolaci¢i” dozvoljavaju web stranici da nauc€e korisnikove
navike, njihovo ponaSanje i iskoriste povijest pretrazivanja za svoje potrebe. Kola€ici su
kostur marketinskih podataka, pomazu u mjerenju uspjesnosti izvedbe kampanje, pruzaju

personalizirano i poboljSano korisnicko iskustvo.

Medutim, informacije koje crpe takozvani kolaCici, uvelike zadiru u privatnost samog
korisnika. IskoriStava se korisni¢ko ponasanje za svrhe marketinSke prodaje i pronalaska
ciljanje skupine gdje je i sam korisnik pretjerano izloZzen konstantnoj prodaju nekih

proizvoda ili usluga koje bih mu se mogle svidjeti jer je nedavno pretraZio web domenu.

Digitalna revolucija izmijenila je naCin dozivljavanja i konzumiranja kulture i umjetnosti.
Pruza se novi oblik iskustva glazbe, umjetnosti, filma i knjizevnosti. Na raspolaganju nam
je kulturni sadrzaj diljem svijeta, Sto u jednu ruku pruza mnogo mogucnosti, ideja i

dozivljaja.

Primjerice upoznavanja drugih kultura i njihovih umjetnosti do trendova Sto moze dovesti

i do zasicenja, stvara se ne zainteresiranost osobe za konzumiranjem kulturnog sadrzaja.
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Dostupnost koja je na pozitivnoj strani omogucila pristup umjetnosti i znanju, na negativnu
stranu dovodi do toga da inovativnost nove umjetnosti mora biti zaprepastujuca ili van
okvira normale kako bi privukla pozornost. Zanemarujuci oblike umjetnosti koje se u
danasnje vrijeme prezentiraju publici, nacin oglasavanja znatno se promijenio, umjetnici
i kulturne institucije uz pomo¢ drustvenih mreza i zajednica ostvaruju direktnu interakciju
s publikom. Koriste platforme poput Instagrama, Facebooka, Tik-Toka i twitter kako bi

dijelili svoje radove, vrsi interakciju s obozavateljima i dobivali povratne informacije.
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3 Analiza digitalnog oglasavanja na primjerima
ustanova i organizacija u kulturi

Fenomen drustvenih mreza u danasSnje vrijeme postaje glavni alat za
komunikaciju, prenoSenje misli, ideja, novosti i trendova. Korisnici drustvenih mreza dijele
zajedniCke interese, pruzaju medusobno podrSku, znanje i zabavu. OglaSivacke
kompanije, pa tako i akteri u kulturi na podru€ju Pule, redovito koriste u svojim
marketindkim, oglasivackim i promidzbenim aktivnostima drustvene mreze jer smatraju
da putem tih kanala mogu dosedi veci broj korisnika, drustvene mreze viSe nisu samo
zabava, one postaju alat pronalazak adekvatnih aktivnosti za provodenje slobodnog
vremena. Zajednice na drustvenim platformama vec su se samostalno segmentirale po
demografskim, psihografskim i zemljopisnim karakteristikama, virtualne zajednice

skupljaju sve viSe osoba koje dijele jednaka miSljenja, potrebe i Zelje na jednom mjestu.

Po tradicionalnom marketingu prepoznato je da su osobe Zenskog spola sklonije
aktivnostima na drusStvenim mrezama, komentiranju i dijelienju misSljenja. Nisu sve
recenzije, komentari i misljenja pozitivni, ima i negativnih, ali to je primjer utjecaja
drustvenih mreZa na savjest pratitelja. DruStvene mreze vrSe veliki pritisak, danas se sve
uoCava, komentira i odluC€uje, najmaniji gaf moze drasti¢no utjecati na reputaciju ustanove

ili organiazcije u kulpturi. To je ujedno i negativna strana drustvenih mreza.

Za potrebe istrazivaCkog dijela rada koji analizira modele i aktivnosti digitalnog
oglasavanja ustanova u kulturi kojima je osniva¢ Grad Pula-Pola te organizacije civilnog
druStva koja djeluje u podru€ju kulture, koristeni su interni podaci iz godisnjih i
polugodisnjih izvjeStaja o poslovanju, zatim sekunardne informacije i statistike dobivene
iz intervuja provedenih sa djelatnicima odgovorim za vodenje digitalnih platformi i alata

za oglasavanje i promidzbu.
Grad Pula-Pola osnivac je tri ustanove u kulturi:

- Gradske knjiznice i Citaonice Pula koja ima kao sastavni dio i Djecju
knjiznicu Pula, a koja je predmet analize,

- Istarskog narodnog kazaliSta — Gradskog kazalista Pula,
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- Javne ustanove Pula Film Festival.

U ovom istrazivanju analizirane su dvije ustanove, Istarsko narodno kazaliSte — Gradsko

kazaliSte Pula i Gradska knjiznica i €itaonica Pula, odnosno Djecja knjiznica Pula.

Kao dva aktera na kulturnoj sceni, analiziran je angazman u digitalnom oglasavanju
Studia za stvaralacke aktivnosti mladih ZARO i Hrvatskog drustva glazbenih umjetnika —

Ogranka Pula.

Prije same analize, valja naglasiti da na podrucju grada Pule djeluje preko 500 udruga u
podrucju kulture, koje su statutom opredjeljene za obavlljanje djelatnosti u podrucju
kulture. Gotovo polovina tih udruga javlja se svake godine na razliCite natjeCaje i nudi
programe koji ¢e zadovoljiti javno dobro i upotpuniti javnu kulturnu ponudu grada.

Pula je grad sa preko 1000 manifestacije, programa i projekata u podrucju kulture
godiSnje i predstavlja grad na Jadranu sa najveCim brojem dogadanja. Glavnina
dogadanja organizira se tijekom pred, post i same ljetne sezone u periodu od svibnja do
kraja rujna. U to vrijeme gotovo svi pulski umjentici, organizacije i ustanove u punom
kapacitetu predstavljaju svoje programe koji se financiraju iz razli€itih izvora. Glavni izvori
financiranja su Grad Pula?!, zatim slijedi Turisticka zajednica grada Pule, Istarska

Zupanija, razli¢iti privatni donatori?? i umjetnici vlastitim sredstvima.

Kako programi ne bi prosli nezamje€eno, ustanove, organizacije u kulturi i umjentici ulazu
velike napore kako bi ispromovirali na razliite nacCine svoje programe i predstavili svoje

uratke pred Sto brojnijom publikom.

U tom procesu pomazu im razliCiti digitalni alati za oglasavanje. NajceS¢i oblik
oglaSavanja, svakako su druStvene mreze, zatim slijede razliCiti digitalni portali, lokalni

mediji, lokalna televizija, digitalni oglasi, itd.

2" Program javnih potreba u kulturi koji se donosi svake godine u prosincu uz proraéun Grada Pule za
narednu godinu. Tim aktom definirani su prioriteti i podrucja koja ¢e se financirati u narednoj godini. U
Programu javnih potreba u kulturi definirane su javne potrebe u podrucju kulture i umjetnosti.

22 Razli¢ite turistiCke korporacije imaju interes izdvojiti donacije za financiranje dodatnih sadrzaja za turiste
tijekom ljetnih mjeseci. U Puli, vodeci donator je Arena Hospitality Group, zatim slijede Zagrebacka banka
i Croatia osiguranje.
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TuristiCka zajednica grada Pule svake godine tijekom travnja prikuplja informacije o svim
dogadanjima u pred, post sezoni i tijekom ljetnih mjeseci te objavljuje tiskanu i digitalnu
verziju broSure koja predstavlja skup svih dogadnja u Puli, a koji su namjenjeni lokalnom
stanovnistvu, domacim i stranim posjetiteljima. Takoder, TuristiCcka zajednica grada Pule
ima posebnu poddomenu na svojoj sluzbenoj web stranici koja objedinjuje sva kullturna

dogadanja.?

TuristiCka zajednica grada Pule svaki tjedan Saljem digitralnim putem, na e-mail adrese
svim iznajmljivaima u sustavu i institucijama, popis tjednih dogadanja na razliCitim

lokacijama te na takav nac¢in pomaze u promociji lokalnih zbivanja.?*

Grad Pula prepoznao je vaznost digitalnog oglasavanja dogadanja u kulturi na podrucju
grada te je kao jedan od strateSkih projekata u 2023. i 2024. godini naveo izradu digitalne
web platforme koja bi objedinila sva dogadnja na lokalnom podrucju i pomogla u promociji
akterima na pulskoj kulturnoj sceni.?® U tu svrhu, Grad planira iz proraduna izdvojiti 200

tisuca eura.

U nastavku su rezultati istrazivanja digitalnog oglasavanja aktera na kulturnoj sceni grada
Pule.

3.1 Istarsko Narodno Kazaliste - Gradsko kazaliSte Pula

Poceci kazaliSne djelatnosti u Puli seZzu od davne 1854. godine, kada je zaslugom
pulskoga gradevinskog poduzetnika Pietra Ciscuttija izgradena mala kazaliSna zgrada
Teatro Nuovo. Kroz godine se potrebe za kazaliSnom kulturom Puli ubrzano Sire,
kazaliSte mijenja nazive, a u novoj drzavi 1948. godine gradska kazaliSna i kulturna
ustanova osniva se pod nazivom Narodno kazaliSte u Puli te tijekom svog postojanja

prolazi kroz razne faze transformacije.

2 Sluzbena poddomena Turisticke zajednice grada Pule: https://www.pulainfo.hr/hr/events/

24 Popis zbivanja $alje se na 4 svjetska jezika — hrvatskom, talijanskom, engleskom i njemackom.

25 Navedeni projekt nalazi se u Provedbenom programu grada Pule za razdoblje od 2021. do 2025. godine
na stranici 36. pod nazivom Digitalna platforma ,Dogadnja Pula-Pola Events*
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Danas gradska javna ustanova u kulturi djeluje na lokaciji u Laginjinoj ulici, a
preimenovana je 2004. godine u Istarsko narodno kazaliSte — Gradsko kazaliSte Pula.

Kazaliste obavlja djelatnosti javnog izvodenja dramskih, opernih, operetnih, baletnih i
drugih glazbeno scenskih djela; proizvodnja kazaliSnih izvedaba uZivo; organiziranje
scensko-glazbenih predstava, kulturno umjetnickih i zabavnih priredbi i drugih kulturnih
aktivnosti, od amaterskih izvedbi do profesionalnih izvedbi koje privlace Siru publiku.

Djelatnost Kazalista financira se iz proraCuna Grada Pule te se odredeni programi
sufinanciraju iz drugi izvora, iz proraCuna Istarske zupanije, Ministarstva kulture i iz

vlastitih prihoda.

Istarsko narodno kazaliSte je kljuCna kulturna institucija u Puli s vaznom ulogom u
oCuvanju kulturnog identiteta Istre i promicanja istarske kulture. Programska ponuda
Kazalista privlaci publiku razli€itih dobnih skupina i interesa, podrzava lokalne umjetnike,
suraduje s drugim kulturnim institucijama ¢ime pridonosi kulturnom obrazovanju i zabavi

lokalnog stanovnistva.

Prateci trendove moderne tehnologije, na tragu digitalnog i marketinskog ukljucivanja
Siroke javnosti u svoje aktivnosti i programe, INK uvodi novi komunikacijski kanal pod
nazivom ,DANAS U INK* na koji se kanal zainteresirana Siroka javnost moze pretplatiti

putem internet poveznice.?®

Viber je aplikacija za razmjenu poruka koju dnevno koriste stotine milijuna ljudi diliem 190
zemalja. Vec taj podatak govori nam da se Viber moze koristiti globalno kao platforma za
promociju rada, poslovanja, usluga i prikupljanje novih korisnika. Oglasi se mogu plasirati

na brojne nacine.

% Poveznica za preuzimanje Viber aplikacije:

https://invite.viber.com/?g2=AQBZvPYOMIBmn1GamZzbRtUMCrZJunbsH%2BZPEYMS8EOk
GCQATrNs8%2BpleVo3spra5V&lang=hr
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S obzirom na neprestani dotok reklamnih poruka, konzumenti kulture su opcenito
preplavljeni promotivnim sadrzajem. Kroz zadnjih par desetlje¢a publika je postala
selektivnija u vezi poruka koje dolaze do njih, i biraju samo usluge i programe koji uspiju
steci njihovo povjerenje. Konzumenti kulture se danas sve manje obaziru na tradicionalne
tipove oglasSavanja iz razloga Sto takve reklame nisu personalizirane, niti usmjerene

upravo na njih. U njihovim oCima one su genericne.

S druge strane, digitalni kanali omogucuju prisutnost gdjegod se publika nalazila, pri
¢emu ustranove ne moraju tratiti novac i vrijeme u nadi da ¢e pridobiti osobe koje u biti ni

ne spadaju u ciljanu skupinu.

Obavijesti koje se zaprimaju putem Vibera odnose se na najnovije informacije o
programima koji su na raspolaganju u kazaliStu, u jutarnjim terminima na dan svakog
programa primi se obavijesti o detaljima izvodenja, ukljuCujuci naziv programa i druge

relevantne informacije.

Istarsko narodno kazaliSte koristi razliCite digitalne kanale kako bi promoviralo kulturne
dogadaje i programe, ovisno o programu koji je na repertoaru. Oglasavanja se vrse preko

drustvenih mreza, e-posta i web stranice kazalista.

U svrhu digitalnog oglasavanja programa, Kazaliste je

Aplikacije koje se koriste u svrhu oglasavanja su Facebook, Instagram i YouTube kanal.
Sadrzaji se objavljuju gotovo svakodnevno ovisno o programu koji je na repertoaru.
Facebook ima 8.5 tisu¢a pratitelja. GrafiCki prikaz u nastavku pokazuje kako pratitel;i
reagiraju na Facebook objave. Cak 93 posto pratitelia oznaava objave sa oznakom
“svida mi se”, dok svega Cetiri i tri posto dijeli objave ili ih komentiraju. Referentno
razdoblje istrazivanja je kolovoz 2023. godine.
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Slika 2: Vrste reakcija pratitelja na Facebook objave

M Svida mi se
® Komentar

= Dijeljenje objave

Izvor 2: Sluzbena Facebook stranica INK

Instagram broji 2.186 pratitelja. Slika 3 u grafickom obliku prikazuje iz kojih mjesta dolaze
pratitelji INK na Instagramu tijekom kolovoza 2023. godine. Grafikon pokazuje da najvedi
broj pratitelja dolazi iz Pule i Zagreba, ¢ak 95 posto.
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Slika 3: Vrste pratitelja na Instragramu INK prema mjestu boravka za objave tijekom kolovoza 2023. godine

H Pula
B Zagreb

= Beograd

Izvor 3: Sluzbena Instagram stranica INK

Sljedeci prikaz pokazuje vrstu pratitelja prema godinama starosti.

Slika 4: Graficki prikaz pratitelja na Instagramu prema godinama starosti

m18-24
m25-34
= 35-44
H45-55

Izvor 4: Sluzbena Instagram stranica INK
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Kao Sto je vidljivo, najviSe pratitelja sadrzaja Instragram stranive INK je u dobi od 25 do
34 godine, zatim slijede oni od 35 do 44 godine, potom mladi od 18 do 24 godine Ziovta,
a najmanje oni od 45 do 55 godina.

Youtube ima 296 pretplatnika i ukupno 456 videozapisa, kao Sto je vidljivo na nizem

prikazu.

Slika 5: Prikaz naslovnice You Tube kanala INK

= OVoulube " Pretrazivanje = Q

B ®

oo m

<

Pret

8000 ;

o

SEZONA 2021122 SEZONA 2020/21

1 &

Izvor 5: Sluzbena You Tube stranica INK
Od toga za prosli mjesec je bilo ukupno 1369 pregleda i 781 minuta gledanja sadrzaja.

Newsletteri se Salju najceSce petkom, a po potrebi i viSe puta nego jednom tjedno, ovisno
o programu. Pretplatnika na newsletter ima 4,572. Pregledi na newslettere ostvarili su se

otprilike s preko 1500 pregleda po objavi sadrzaja.

Plakati se oglasavaju ovisno o programu svaki dan ili tiedan u INK i mjestima
predvidenima za oglaSavanje plakata te odredenim mjestima sa kojima Grad Pula ima

dogovoreno oglasavanje, ovisno o programu i sadrzaju koji se plasira.

Ponekad su to i jumbo, city light plakati, plakati na ceradnom platnu na povrSinama koje
ima u zakupu Javna ustanova Pula film festival, te mesh plakati za programe od izuzetne

vaznosti ( npr. premijerne naslove), ovisno o budzetu i programu.
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Letci koji se tiskaju su mjesecni programi koji izlaze svaki mjesec, te se objavljuju i u
digitalnom obliku na web stranici. Na webu se nalazi rubrika ,vijesti“ u kojoj se objavljuju
novosti ovisno o informacijama koje su u tijeku i obavijestima koje zahtjevaju kratku

objavu.

Slika 6: Programski digitalni letak INK za rujan i listopad 2023. godine

RUIAN  LISTOPAD
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S5 2023—2024
£s Inno‘alla gioventi 1
= B .

Tematski okvir ove sezone INK posvecen je ,,0di mladosti. UN La cornice tematica di questa stagione dell’INK ¢ dedicata
mlade definira kao osobe od 15 do 24 godine. Nacionalna politika all”’Inno alla Gioventis”. Le Nazioni Unite definiscono i giovani
za mlade Nepala definira mlade kao osobe od 16 do 40 godina. come persone tra i 15 ¢ i 24 anni di eta. La Politica nazionale
Definiranje ,,mladosti je pitanje utvrdivanja njezina sadrZaja, per i giovani del Nepal dice che sono giovani le persone tra i 16
ali i moguénosti tumacenja razliCitih naCina na koje se sadrzaj e i 40 anni di eta. Dare una definizione alla parola “gioventir” &
uguran pod taj pojam aktivira, kako prema pojmu ,,djctinjstva®  una questione di determinazione del suo contenuto, ma anche
tako i prema pojmu ,,svijeta odraslih*. una possibilita di interpretare i diversi modi in cui viene attivato
il valore intrinseco a tale concetto, considerando sia il termine
“infanzia” che il significato di “mondo adulto™.

Od ove sezone INK krece s novim pro- kao i na pisma te druge zapise kojima
jektom programa za djecuy, javnih je nastojao obrazloZiti svoju moralnu
pr ja i tribina (,Jazzino%, ,,Pre- iljudsku poziciju. Drugo gostovanie,
dikat*, , Tribina“), kojima ne samo da autorski projekt Kristine GrubiSe i A partire da questa stagione I'INK ini- de spunto dai dati biografici di Franz
se otvara publici nego s njom nastoji Karle Leko Bestije, nastao je generi- zia un nuovo progetto incentrato su Jagerstatter, nonché dalle lettere e

Izvor 6: Interna dokumentacija INK

Web se aZurira gotovo svakodnevno, objavljuju se podaci vezani uz program, sadrzaj

programa, fotografije, videa, cijene i druge korisne informacije.

Web stranica je istodobno i sredstvo oglasavanja, informiranja i promocije, preko koje se
korisnike poziva da dodu u kazaliSte. Na poCetnoj stranice nalaze se sve najnovije vijest
o programu INK-a, §to omogucava korisnicima brzo snalazenje. Stranice je prilagodena
korisnicima svih dobi i tako omogucava lakSe snalazenje i onima koji se manje sluziti
racunalnom tehnologijom. Efikasna web stranica treba zadovoljiti odredene kriterije, kao
Sto je jednostavnost, jasnocCa poruke, informacija treba biti svjeza i isticanje najvaznijih
informacija Sto uspjesno ispunjava web stranica INK-a kao i kontinuirano dotjerivanje i
mijenjanje u skladu s trenutnim dogadajima. Cilj je putem web stranice potencijalne
korisnike navesti na odlazak u kazaliSte. Stranica je jednostavna i prilagodena Sirokom
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segmentu korisnika. Svaki segment moze pronaci relevantne informacije, osobito

informacije o programu kazalista.
Slika 7: Prikaz sluzbene naslovnice WEBa INK

Raspored Repertoar Dramskii Plesni studio

FISITVZYY ONAOUYN ONSAVISI

N
L
SEZONA 2023/2024 pod geslom “ODA
MI ADOSTI”

« Povratak

Izvor 7: Sluzbena web stranica INK

Rukovodecdi ljudi KazaliSta naglasavaju da se kazaliSna ku¢a obra¢a svim dobnim
skupinama.?’ Posebno se vodi paznja i imaju suradnju s ranjivim skupinama ljudi pa tako
imaju suradnju s raznim udrugama za djecu i odrasle i domovima, umirovljenicima kojima
se obracaju i nude povoljnije ili besplatne sadrzaje. Njima mjesecno Saljeu program te
svaki tjedan javljaju dopisima ili telefonskim putem o sadrzajima koje imaje te ih na taj

nacin informiraju i potiCu na uklju¢enost u drustvo.

Ovisno o sadrzaju programa, vode se i smjernicama o oglasavanju i informiranju, npr.
kad su glazbeni koncerti obracaju posebnu paznju na u€enike glazbenih Skola, studente
Muzicke akademije u Puli, plesnih predstava na polaznike plesnih Skola i njihove voditelje
te im pravovremeno nude informacije i povoljnije uvjete, sve u svrhu toga kako bi ih
potaknuli na dodatan sadrzaj i u€enje od vrhunskih umjetnika i nakon nastave te stvorili

naviku uzivanja u kulturi.

27 Djeca, mladi, odrasli i osobe starije zivotne dobi
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BroSure i programske knjizice se tiskaju kao dodatna informacija o predstavi i iskljuCivo

je vezana za predstave i pripremaju se za tu svrhu.

Letci se tiskaju najCeSce kada je u pitanju koncert ili neki program kojeg Zele dodatno
naglasiti npr. jazz festival prosle godine, tiskali su letke i dijelili u turistickim mjestima gdje
inaCe ne oglasavaju jer se sadrzaj programa mogao ponuditi i biti namijenjen toj skupini

ljudi i pospjesiti prodaju samog koncerta.

Naslovi u ponudi najavljuju se i putem radio jingla (emitiranje na Radio Maestralu, Radio
Rovinj FM-u, Radio Rojc, Radio Labin), TV spotova (emitiranje na TV Novoj, u foajeu

kazaliSta te na ekranu na prodajnog mjesta - blagajni INK).

Javljanje u radio emisijama na tjednoj osnovi, u kojima gostuju osim ravnateljice i pulskog
glumca, Luke Mihovilovi¢a, ugledni umjetnici - izvodaci u programu. To su glumci,

redatelji, plesaci, muzi€ari, solisti, dirigenti i dr.

Gostuju uzivo u emisijama Radio Pule, na tjednoj bazi, nerijetko i po dva puta tjedno.
Osim najavljivanja programa INK, nagraduju se slusatelji radija sa po dvije gratis ulaznice.

Takoder objavljuju bannere na web portalima za svaki naslov na rasporedu, i to na
Regional Expressu, Rovinj FM-u, IPressu, Istra 24), Sto za domace produkcije, Sto

gostujuce programe u organizaciji INK.

Web portali objavljuju i najave programa koji se Salju jednom tjedno, prema potrebi i

cesce, ovisno o dinamici rasporeda programa i atraktivnosti naslova u ponudi.

Sto se tiskovina ti¢e, Glas Istre kontinuirano prati i objavljuje svaki naslov iz rasporeda

programa INK u vidu najave, ali i kritike ili osvrta.

Za svaki program od vece vaznosti, npr. nova produkcije ili koprodukcija, organiziraju se

konferencije za medije.
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Takoder se jednom mjesecno javljaju u emisiju uzivo ,Zapadna strana“ na TV Novoj.

Program prati i HTV, za koju organiziraju presspreviewe predstave u domacoj produkciji,
s izjavama umjetnika angaziranih u predstavi, kako bi ih emitirali u emisijama: Dobro jutro,

Hrvatska, Panorama, Vijesti iz kulture i Dnevnik.

ElektroniCki mediji koriste se kroz jinglove, spotove, najave, banere po portalima, radio i

tv emisije, tiskovne).
3.2 Gradska knjiznica i Citaonica Pula

Javna ustanova u kulturi, danasnja Gradska knjiznica i Citaonica Pula osnovana je 1957.

godine i na srediSnjoj lokaciji djeluje sa sjediStem u ulici Sv. lvana 1/A u Puli.

U svom sastavu Knjiznica ima mrezu ogranaka — izdvojenih odjela na lokacijama:

- Djecja knjiznica (Smareglina 2, Pula) namijenjena predskolskoj djeci, djeci i mladima
osnovnoskolske dobi,

- Knjiznica Veruda (Banovcev prolaz 4, Pula) omoguéava brZzu dostupnost knjiznicne
grade stanovnicima Verude i ostalim gradskim Cetvrtima koji joj gravitiraju,

- Citaonica kluba umirovljenika Pula (Giardini 14, Pula) s namjenom pruzanja knjizni¢nih
usluga za umirovljenike i osobe starije Zivotne dobi,

- Knjiznica Vodnjan (Trgovacka 23, Vodnjan),

- Knjiznica Zminj (Cakavska ku¢a, Zminj)

Danas je Gradska knjiznica i €itaonica Pula moderna javna ustanova u kulturi koja obavlja
knjizni€nu djelatnost, a kojoj je osnivaC Grad Pula. Misija Knjiznice je osigurati pristup
znanstvenim informacijama i kulturi stanovnicima grada Pule, Istarske Zupanije te
njihovim gostima. Ona podupire cjelozivotno ucenje, promicCe svijest o kulturnom
nasljedu, podupire formalno obrazovanje i potice Citanje i informacijsko opismenjavanje

te je srediSnje mjesto kulture u lokalnoj zajednici.
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Redovna djelatnost Knjiznice financira se sredstvima iz proracuna Grada Pule,
Ministarstva kulture i medija RH, te prihodima za posebne namjene i donacijama.

Grad Pula, kao osniva€ u najvecem dijelu osigurava financijska sredstva za place
zaposlenika i sufinancira materijalne rashode Knjiznice, a nabava knjiga i neknjizne grade
financira se iz sredstava Ministarstva kulture i medija, Grada Pule, Istarske Zupanije te iz

prihoda za posebne namjene i donacije.

Proteklih godina Knjiznicu su obiljezili mnogi izazovi i vrlo krizne situacije pa je posljedi¢no
doslo do brze prilagodbe i promptnog odgovaranja na novonastale promjene i poteSkoce.
Usprkos teskim izazovima i kriznim situacijama koje su obiljezile Knjiznicu proteklih
godina (pandemija, veliki pozar), Knjiznica se promptno prilagodava teskim uvjetima i
prilagodava novonastalim promjenama i sve prioritete usmjerava gradanima, korisnicima

i Clanovima te posebno razvija digitalne mrezne kanale komunikacije.

Naime, pozar u jutarnjim satima 21. lipnja 2022. godine, koji je buknuo u SrediS$njoj
knjiznici uzrokovan tehniCkim kvarom na elektroinstalacijama, prouzrokovao je veliku
Stetu, a koncentracija dima i ¢adi unistili su i oStetili prostor, opremu, namjesta;j,
kompletan knjiznicni fond i ostali inventar. Brzom intervencijom vatrogasaca,
sveobuhvatnom sanacijom uz pomoc¢ brojnih volontera izvrSena je obnova, a unistena,

zastarjela i dotrajala imovina velike vrijednosti knjiznice rashodovana je i otpisana.

Prevladavajuci tu teSku kriznu situaciju, ulaganjem velikog truda Ustanova je nastavila i
dalje uspjesno obavljati knjizniénu djelatnost, osiguravajuci pristup gradi za cCitanje i

ucenje, pristup informacijama i narocito dostupnost digitalnim uslugama.
Uspjesno se prireduju brojni programi i ostvaruje velik broj suradnji s partnerima: djecjim

vrtiCima, osnovnim i srednjim Skolama, pojedincima, udrugama, ustanovama i

institucijama.

41



Svakako su bitnu ulogu u informiranju gradana i korisnika usluga Knjiznice odigrali
upravno digitalniji mediji za oglasavanje koji su redovito izvjes¢€ivali o mogucnostima koje

se pruzaju korisnicima i modelima koriStenja usluga Knjiznice.

Krajem 2022. Godine, Knijiznica je organizirala i struéni skup s medunarodnim
sudjelovanjem "Digitalno u knjiznici: izazovi digitalne posudbe i digitalnih usluga".

Gradska knijiznica i €itaonica Pula za svrhu oglasavanja novosti, programa i aktivnosti, uz
oglaSavanje kroz medije i plakate, broSure, letke i ostale tiskane materijale, koristi
Facebook, Instagram. Za posebne programe Knjiznice koristi se YouTube kanal, koji se

narocito razvio tijekom dvije pandemijske godine.

U nastavku su satistiCki podaci za oglasavanje putem Facebook i Instragram drustvenih

mreza:

Facebook: 2

@gkcpula - pratitelji: 7.114
@djecjaknijiznica.pula - pratitelji: 2.036
Instagram:?°

@knijiznica.pula — pratitelji: 1.210
@djecja_knijiznica_pula — pratitelji: 632

Vazno je naglasiti kako broj korisnika usluga Knjiznice te pratitelja digitalnih oblika
oglaSavanja Ustanove raste iz godine u godinu. Usporedbe radi, u nastavku su navedeni
podaci za 2022. godinu:

2 Podaci su iz kolovoza 2023. godine
2 Podaci su iz kolovoza 2023. godine
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« Facebook (@gkcpula): 6.963 pratitelja. Tijekom 2022. godine realizirano je 368
objava / (@djecjaknijiznica.pula) 1.915 pratitelja. Tijekom 2022. godine realizirano
je 280 objava

o Instagram (@knjiznica.pula): 1.126 pratitelja. Tijekom 2022. realizirana je 211
objava / (@djecja_knjiznica_pula) 552 pratitelja. Tijekom 2022. realizirano je 171
objava

e YouTube (@knjiznica.pula1957): 106 pretplatnika. Tijekom 2022. realizirana je 8

objava (od toga 3 prijenosa uzivo)

Takoder, potrebno je naglasiti da Knjiznica ne koristi placene oglase za druStvene mreze

i svi se podatci odnose na Organic Reach.

Objave na druStvenim mrezama prate novosti iz Knjiznice, sve programe u organizaciji i
suorganizaciji Knjiznice, kao i programe koji se odrzavaju prostorima Knjiznice, no nije
organizator. Dio objava odnosi se na nove knjige i preporuke za Citanje po odabiru

knjizniCara.

Zbog velikog broja programa te prepoznavanja posebne ciljne skupine (roditelji djece,
uCitelji, odgajatelji), pokrenut je profili ogranka Djecja knjiznica, koji je i sam namijenjen
posebnoj dobnoj skupini korisnika knjiznicnih usluga.

Najpraceniji sadrzaji su objave koje uklju€uju vazne novosti iz Knjiznice (posebne akcije,
promjene radnog vremena i sl.) te izvjeStaje s dogadanja. Prema vrsti najpraceniji su na
Facebooku (redom) slike, linkovi i videozapisi, a na Instagramu (redom) priCe, objave,
Reels.

Sadrzaje za sve druStvene mreze kreiraju i realiziraju dvije zaposlenice Knjiznice.
Pratitelji Facebook stranice @gkcpula su vec¢im dijelom Zene (70%), dok su muskarci
zastupljeni sa (30%) prema podacima iz kolovoza 2023. godine.
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Slika 8: Graficki prikaz pratitelja sluzbene facebook stranice GKC prema spolu

m Zene

m Muskarci

Izvor 8: Sluzbena facebook stranica Gradske knjiznice i Sitaonice Pula

NajviSe pratitelja je iz Pule (41.9%), Zagreba (7.5%), Beograda (6%), Rijeke (1.6%),
Fazane (1.1%), Vodnjana (1.1%), Medulina (1%), odnosno dolazi iz Hrvatske (74.9%),
Srbije (13.3%), Bosne i Hercegovine (3.1%), Njemacke (1.9%), Slovenije (1.4%).
Najveci broj pratitelja Facebook profila je u dobnoj skupini od 35-44 godine i to ¢ak 30

posto, kao $to je vidljivo na Slici 10.

Slika 9: Graficki prikaz pratitelja sluzbene facebook stranice GKC prema mjestu boravka

H Pula

B Zagreb
= Beograd
H Rijeka

® Fazana
= Medulin

B Ostali

Izvor 9: Sluzbena facebook stranica Gradske knjiznice i Citaonice Pula
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Slika 10: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Facebook stranice GKC prema godinama starosti

m18-24
H25-34
= 35-44
m45-54
H 55+

Izvor 10: Sluzbena Facebook stranica Gradske knjiznice i Citaonice Pula

Pratitelji Facebook stranice @djecjaknjiznica.pula su vec¢im dijelom Zene (84%), dok
muski pratitelji Cine tek (16%), Sto je prikazano na Slici 11.

NajviSe pratitelja je iz Pule (57%), Zagreba (8.9%), Rijeka (1.9%), Rovinj (1.9%), Fazane
(1.8%), Vodnjana (1.3%), Medulina (1.3%), odnosno dolazi iz Hrvatske (93%), Njemacke
(1.3%), Srbije (1.3%), Bosne i Hercegovine (1.1%), Slovenije (1.1%), Italije (1%).

Najveci broj pratitelja Facebook profila je u dobnoj skupini od 35-44 godine i to ¢ak 42

posto. Najmaniji broj pratitelja je onih od 18 do 24 godine, tek 2 posto, zatim slijede oni od
45 do 54 godine, a potom od 25 do 34 godinem.
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Slika 11: Grafi¢ki prikaz pratitelja sluzbene Facebook stranice Djelje knjiznice Pula prema spolu

Izvor 11: Sluzbena facebook stranica Djecje knjiZznice Pula

Slika 12: Grafi¢ki prikaz pratitelja Djeéje knjiznice na Facebooku prema godinama starosti

Izvor 12: Sluzbena Facebook stranice Djecje knjiznice Pula

H Zene

W Muskarci

m18-24
H25-34
= 35-44
W 45-54
H55+
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Slika 13: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Facebook stranice Djecje knjiznice Pula prema mjestu boravka

H Pula

B Zagreb
= Rijeka

B Rovinj

H Fazana
= Vodnjan
B Medulin

H Ostali

Izvor 13: Sluzbena Facebook stranice Djecje knjiznice Pula

Pratitelji Instagram stranice @knjiznica.pula su vecéim dijelom Zene (83%), dok
muskarci ¢inje manji dio (17%).

Slika 14: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Instagram stranice GKC prema spolu

B Zene

W Muskarci

Izvor 14: Sluzbena Instragram stranica Gradske knjiznice i Citaonice Pula
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NajviSe pratitelja je iz Zagreba (30.8%), Pule (29.6%), Fazane (2.4%), Medulina (1.8%),
Rijeke (1.1%), odnosno dolazi iz Hrvatske (85.5%), Srbije, Bosne i Hercegovine,
Slovenije, Njemacke. Najvecdi broj pratitelja je u dobnoj skupini od 35-44 godine.

Slika 15: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Instragram stranice GKC prema mjestu boravka

B Zagreb
H Pula

= Fazana
B Medulin
® Rijeka
= Ostali

Izvor 15: Sluzbena Instragram stranica Gradske knjiznice i Citaonice Pula

Veoma je zanimljiv podatak $to je najveci postotak pratitelja iz Zagreba, Sto uvelike moze
ukazati na sindrom sezonalnosti i velikog broja turista koji tijekom svog odmora koriste
usluge Knijiznice te prate objave o programima koji se dogadaju na podrucju Pule.
Pratitelji Instagram stranice @djecja_knjiznica_pula su vec¢im dijelom Zene (85%), dok
muskarci ¢ine preostali dio (15%).
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Slika 16: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Instagram stranice Djecje knjiznice Pula prema spolu

M Zene

m Muskarci

Izvor 16: Sluzbena Instagram stranica Djedje knjiznice Pula

NajviSe pratitelia je iz Pule (33%), Zagreba (32%), Medulina (3%), Fazane (2%),
Vodnjana (1.3%), odnosno dolazi iz Hrvatske (87%), Srbije, Njemacke, Bosne i
Hercegovine, Slovenije, Italije. Najveci broj pratitelja Facebook profila je u dobnoj skupini
od 35-44 godine.

U tekucoj godini nisu radene statistike pa se kao cjeloviti podatak u ovom trenutku moze
navesti podatke iz prethodne godine, Sto je ucinjeno u nastavku. Tijekom 2022. godine
realizirane su 182 objave u rubrikama Novosti, Dogadanja i Izdvojeno. Redovito se
azuriraju rubrike Noviteti i Preporuke, Obavijesti, Za djecu i mlade.

Sadrzaje pripremaju i unose tri zaposlenice Knjiznice.

U 2022. bilo je 156.530 posjeta mreznim stranicama Knjiznice.

Za sve programe Ciji je organizator Knjiznica izraduje tiskane promotivhe materijale
(plakate i promomaterijale za online upotrebu). Redovito se izraduju i tiskaju broSure,
popisi najCitanijin knjiga, tematske preporuke za Citanje, bilteni, straniCnici i sli¢ni

materijali.
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Za vece manifestacije za dizajn i tisak angaziraju se vanjski stru¢njaci, dok se za ostale

programe promomaterijal dizajnira i tiska u Knjiznici.

Primjerice, tijekom 2022. godine (uz napomenu da je broj dogada tijekom godine bio
smanjen s obzirom na izvanredne okolnosti — covid-19 pandemija i pozar u SrediSnjoj

knjiznici) dizajnirano je:

- 153 plakata

- 3 pozivnice

- 7 kataloga, programskih knjizica, e-knjiga i sl.

- 184 prilagodene online objave, letka, Cestitke, strani¢nika, potvrde, zahvalnice i sl.,

- 7 promaterijala dizajnirali su vanjski suradnici (Bloomsday, Brazilski dani u Puli,
Tjedan istarskih knjiznica, Struéni skup “Digitalno u knjiznici’, Predvecer poetike,

pozivnica za otvorenje SrediSnje knjiznice, novogodiSnja Cestitka).

Vaznost oglasavanja, odnosno marketinga vazna je komponenta poslovanja u svim
sferama poslovanja pa tako i narodnim knjiznicama. lako je planirano aktivnho formiranje
i provodenje marketinskih planova u knjiznicama u Hrvatskoj joS uvijek u zaCetcima,
posebno zbog nepovoljnih uvjeta za provodenje takvih planova (najCeSce vezano za
financijska sredstva), ulaze se veliki trud u pracenje trendova u oglasavanja u knjizni¢noj
djelatnosti te potrebe korisnika usluga Knjiznice. Primarno se oglasavanje odnosi na
promicanje knjizni¢nih usluga te povecanje broja korisnika tih usluga. Kao izazov valja
istaknuti dopiranje do novih skupina korisnika — posebno se tu istiCe dobna skupina
mladih te onih koji nisu ¢lanovi Knjiznice, neovisno o dobnoj skupini. KoriStenjem novih
platformi i nacCina oglasavanja (zanimljivi i korisni sadrzaji drustvene mreze, promocija u
medijima) dopire se do korisnika knjiZzni¢nih usluga koji su bili donekle zanemareni,

neinformirani ili nezainteresirani.

S obzirom na specificnu ciljnu skupinu narodnih knjiznica (koje su namijenjene svim
gradanima neovisno o dobi, spolu, interesima...), marketinSke planove formira se za
pojedine programe i projekte, odnosno razli€ite ciljne skupine koje variraju s obzirom na

njihove karakteristike.
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Knjiznica trenutno nema marketinSku strategiju, no fazi je izrade novog vizualnog

vags s

3.3 Studio za stvaralacke aktivnosti mladih Zaro

Studio za stvaralaCke aktivnosti mladih Zaro je udruga koja uspjesSno djeluje u
podrucju kulture ve¢ 32 godine. Ciljana skupina su djeca i mladi, a imaju i aktivnosti za
odrasle.

Studio za stvaralacke aktivnosti mladih Zaro nudi sljedece aktivnosti:
- pjevanje (od 3+ godina)
- sviranje (od 7+ godina)
- balet i suvremeni ples (od 5+ godina).

Svi ovi programi dostupni su i odraslim osobama.

Informacije o aktivnostima, dogadanjima i programima objavljuju se putem drustvenih
mreza (Facebook, Instagram i TikTok), lokalnih radio postaja, Tv Nove, stranice Grada
Pule te u lokalnom tisku.

Instagram i TikTok poceli su koristiti po€etkom rujna 2023. godine, dok Facebook imaju

7 godina.

Na Facebook-u imaju 1358 pratitelja i 4234 interakcije sa postovima. Stranicu ve¢inom
prate zene, njih 75 posto, dok muskaraca prati svega 25 posto.
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Slika 17: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Facebook stranice Studia ZARO prema spolu

B Zene

m Muskarci

Izvor 17: Sluzbena Facebook stranica Studia ZARO

Statistike pokazuju da najveci broj pratitelja Facebook stranice ima 45 i viSe godina, §to
prikazuje Slika 19 u nastavku.

Slika 18: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Facebook stranice Studia ZARO prema dobrnom uzrastu

m18-24
m25-34
m35-44
m45-54
m 55+

Izvor 18: Sluzbena Facebook stranica Studia ZARO
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Na Instagramu imaju 15 pratitelja i 250 interakcija sa postovima. Na TikTok-u imaju 12
pratitelja, 45 likova i do 1000 vizualizacija po postu.

Veliki nastupi kao Sto su Bozicni koncert i ZaroFest (ljetni program) prenose se u live

streaming-u preko Facebook stranice Studia Zaro.

Za svakodnevnu komunikaciju medu ¢lanovima, koristi se Viber grupe i na taj naCin su

svi pravovremeno obavijeSteni o aktualnim zbivanjima unutar udruge.
Studio ZARO u prosjeku objavi 13 oglasa mjesecno.

Sve navedeno upucuje da ZARO Kkoristi razliCite oblike komunikacije s javnoSc¢u te
prilagodava se trendovim Sto govori otvaranje Instragrama i Tik Toka.

lako su jedna od najdugovjecnijih udruga u kulturi na podrucju grada Pule i okupljaju sve
dobne uzraste, prate prmjene u okruzenju i prilagodavaju svoje djelovanje javnim

potrebama.

3.4. Hrvatsko drustvo glazbenih umjetnika — ogranak Pula

Hrvatsko drustvo glazbenih umjetnika (skraceno HDGU) strukovna je
udruga hrvatskih akademskih glazbenika, osnovana 1945. godine i od tada djeluje u
kontinuitetu. Ono je krovna udruga akademskih glazbenika, profesionalnih glazbenih
umjetnika izvodaCa u Hrvatskoj koja danas okuplja oko 600 ¢lanova. Svako podrucje
Hrvatske ima svoj zasebni ogranak, pa tako Ogranak Pula djeluje od 2003. godine.

Clanom Drustva mozZe postati glazbeni umjetnik, izvoda¢ klasiéne glazbe, instrumentalni
ili vokalni solist, dirigent ili ¢lan stalnog komornog ansambla, koji se profesionalno bavi

ozbiljnom glazbom.

Udruga se dugi niz godina sufinancira kroz Program javnih potreba u kulturi Grada Pule.
Provodi Citav niz programa i projekata koji promoviraju rad i stvaralacke vjesStine pulskih
akademskih glazbenika.
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— Teorema musicale, Godi$nji tradicionalni koncert ¢lanova Hrvatskog drustva glazbenih
umjetnika — Ogranka Pula te od ove godine Pulska klasi¢na zima.

Glazbeni poué¢ak — Teorema musicale ima svoju vlastitu Facebook stranicu. Ovaj ciklus
edukativnih koncerata namijenjen je u€enicima osnovnih i srednjih Skola, ali i Siroj publici.
Slijedi dugogodidnju tradiciju koncerata za mlade, a cilj mu je predstaviti odabrane
glazbene pojmove, instrumente, skladatelje i izvodaCe. Predavanja su dvojezi¢na,
prezentacije multimedijalne i dogadanja interaktivna s publikom. Odabir tema odrazava
interes mlade publike koju anketiraju nakon svakog koncerta. Glazbeni pou¢ak temelji se
na stvaralastvu domacih kreativnih snaga, a dosad se osim u Puli odrZzavao u Rovinju,
Pazinu, Vodnjanu, Bujama i Medulinu, Valja naglasiti da se s provedbom ovog
edukativhog programa u Puli zapocCelo 2015. godine. Autorice, zaCetnice ovog projekta
su Clanice HDGU-Ogranka Pula, Aleksandra Golojka i NataSa Dragun, dok danas

uspjesSno programe vodi pijanist Sandro Vesligaj.

Prilikom provedbe gore navedenog programa, Hrvatsko drrustvo glazbenih umjetnnika —
Ogranak Pula koristi digitalne alate za promociju i informiranje Sire javnosti o svome radu.

U tu svrhu koriste drustvenu mrezu Facebook.

Slika 19: Grafi¢ki prikaz pratitelja sluzbene Facebook stranice prema spolu

m 7ene

W Muskarci

Izvor 19: Sluzbena Facebook stranica HDGU-OP programa Glazbeni poucak
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Facebook stranica broji 255 pratitelja, a prevladavaju zene, njih ¢ak 66 posto, dok je
muskaraca 34 posto, $to je prikazano na Slici 19.

NajviSe pratitelja dolazi iz Hrvatska 223, zatim slijedi Italija sa 15, Slovenija 3, Njemacka
2, Srbija 2. Sto se gradova ti¢e, prevladavaju pratitelji iz Pule 71, zatim slijedi Rovinj 73,
Rijeka 14, Zagreb 12, Trst 5, Fazana 3, Medulin 3, Pore¢ 3, Labin 2.

Prema dobnim skupinama, Glazbeni pou€ak prate korisnici od 18-24 godine 7 posto,
zatim od 25-34 godine 16 posto, 35-44 godine 19 posto, 45-54 godine 21 posto, a stariji
od 55 godina 42 posto.

Slika 20: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Facebook stranice HDGU-OP programa Glazbeni pou¢ak prema dobrnom
uzrastu

m18-24
H25-34
m35-44
B 45-54
m55+

Izvor 20: Sluzbena Facebook stranica HDGU-OP programa Glazbeni poucak

Hrvatsko drustvo glazbenih umjetnika — Ogranak Pula — svakako najvazniji dogadaj
u godini , koji se provovira putem ove stranice je Godisnji tradicionalni koncert ¢lanova
Hrvatskog drustva glazbenih umjetnika — Ogranka Pula i odrzava se jednom godiSnje. U
2023. godini, odrzana je sve€anost povodom 20.-te obljetnice Ogranka, u Crkvi sv. Franje
u Puli. Svake godine natupaju najbolji akademki glazbenici, ¢lanovi Drustva i glazbeni

pedagozi s lokalnog podrucja.
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Navedeni program Drustvo oglasava na sluzbenoj Facebook stranici koja broji 145
pratiteljia. Medu pratiteljima prevladavaju Zene, njih ¢ak 63.80 %, dok su ostalo

muskarci.30

Slika 21: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Facebook stranice HDGU-OP prema spolu

m 7ene

m Muskarci

Izvor 21: Sluzbena Facebook stranica HDGU-OP

Slika 22: Graficki prikaz pratitelja sluzbene Facebook stranice HDGU-OP prema dobrnom uzrastu

m18-24
m25-34
m35-44
H45-54
m55+

Izvor 22: Sluzbena Facebook stranica HDGU-OP

30 Vidi Sliku 21.
56



Svakako valja naglasiti dobne skupine po kategorijama koje prate sluzbenu Facebook
stranicu $Sto je vidljivo na Slici 22. NajviSe posjetitelja je u dobi preko 55 godina, njih ¢ak
29 posto, slijede osobe od 45-54 godine u postotku od 25, zatim osobe u dobi od 25-34
godine i 35-44 godine u jednakom postotku po 20 i najmanje prate stranicu oni od 18-24
godine, tek 6 posto.

NajviSe pratitelja dolazi iz Pule 54, zatim slijedi Rovinj 12, Zagreb 11, Pore¢ 5, Beograd
4, Ljubljana 4, Trst 4, Vodnjan 3, Pazin 2, Zminj 2. Takoder, najvise je preatitelja iz

Hrvatske 112, Italija 6, Slovenija 6, Njemacka 4, Srbija 4.

Pored navedenih programa, odrzavaju se svake godine koncerti ¢lanova, glazbenih
umjetnika kojima obiljezavaju obljetnice umjetniCkog djelovanja.

Pulska klasi¢na zima, program koji je zapoCeo s provedbom od ove godine predstavlja
ciklus koncerata koji je nastao iz potrebe da se kvalitethim umjetnickim programom
obogate zimski mjeseci, a na inicijativu pet udruga koje djeluju na podrucju klasi¢ne
glazbe. Rije€ je o Udruzi Disonanca, pulskom ogranku Hrvatskog drustva glazbenih
umjetnika, Udruzi Organum Histriae, Istarskoj glazbenoj sceni mladih te Udruzi violinista.

Producent ciklusa je Diego Vitasovi¢, a umjetnicki ravnatelj i izvrSni producent Sandro
Vesligaj. Strucni tim ciklusa €ine Vesna Ivanovi¢ Ocwirk, Elena Roce i David Kumpare.

Program se oglasava putem sluzbene Fcaebook stranice, a kvaliteta i popularnost od
samoga pocetka oc€ituje se u potrazi za mjestom viSe uoci svakog od koncerata.

Pored navedenog, Drustvo promovira svoje programe putem lokalnih digitalnih portala za

oglasSavanje.

HDGU-OP predstavlja nezaobilazan, iznimno vazan Cimbenik razvoja glazbene kulture u
Puli s obzirom da je velika veCina €lanova iznimno aktivha. Oni su ugledni glazbeni
umjetnici koji su definirali kulturno-glazbenu povijest pulske glazbe, koji redovito
nastupaju dillem zemlje, ali i u inozemstvu te €ine okosnicu profesionalnog glazbenog

zivota nasSe lokalne sredine.
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4 KiritiCki osvrt na digitalno oglasavanje u
institucijama kulture

Cijeli svijet je digitaliziran te smo svjedoci da se sve odvija online istrazivanja,
uCenje, druzenja, kupnje, provodenje slobodnog vremena i ostalo. Google i drustvene

mreze donijeli su pravu revoluciju i demokratizaciju marketinga.

Zivimo u eri kad se svako poslovanje treba temeljiti na dobro poslozenoj strategiji
digitalnog marketinga, koja ¢e povecati digitalnu prisutnost pojedine ustanove,
organizacije ili drugog aktera. Mobiteli su postali neizostavni dodatak za svakodnevno
,nhormalno” funkcioniranje, a putem tih elektronickih uredaja dostupne su sve informacije

i usluge svijeta na dlanu.

TrziSte digitalnog oglasavanja u Hrvatskoj jo$ uvijek je relativno malo u odnosu na druge
drzave. Ponukana Zeljom da istraZzim lokalnu sredinu, odabrana je tema koja istrazuje
digitalno oglasavanje u lokalnoj zajednici. Cilj ovog istrazivanja digitalnog oglasavanja
aktera u kulturi bio je otkriti u kojoj su mjeri ustanove i organizacije spremne funkcionirati
u eri digitalizacije i Sto za njih predstavlja digitalno oglasavanje te kako utjeCe na njihovo

poslovanje i odnos s korisnicima.

U konacdnici, zaklju€ak je da su sve ustanove i organizacije visoko svjesne vaznosti
digitalnog oglasavanja i koristenja alata za digitalnu komunikaciju te da ih u velikoj mjeri

koriste, ovisno o ciljanoj publici ili korisnicima kojima se obracaju.

Najzastupljeniji digitalni mediji za oglasavanje su im Facebook i Instagram. Dvije
navedene druStvene mreze koriste gotovo svi jer razumiju da su danas Facebook i
Instagram mjesta susreta i najjednostavnijeg dolaska do krajnjih korisnika usluga koje

nude.

Nikome nece pasti na pamet traziti po gradu gdje se pojedina ustanova ili organizacija
nalazi ili gdje provodi aktivnosti, jednostavan put je pretrazivati Google i pronaci zZeljenu
lokaciju. Vrijedi pravilo, ako niste na internetu, zapravo ne postojite.
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Na koncu, valja ipak naglasiti da su svi oblici oglasavanja, bili oni tradicionalni ili digitalni,
izvrstan nacin za prepoznavanje price koju odredeni akter u kulturi stvara i nudi. Nije
pozeljno fokusiranje na jedan tip oglaSavanja ili samo jedan kanal. Ne bi se trebala
propustiti niti jedna prilika za oglaSavanjem i samopromocijom u bilo kojem obliku jer je
jedno od kljucnih pitanje koje se postavlja tko su nam krajnji korisnici, vazno za definiranje
nacina kako ¢emo doci do njih i koje ¢emo korake poduzimati. Analitika, istrazivanje
trziSta, procjena kljucnih rijeci, definiranje kljucnih korisnika, odabir optimalne platforme,
dio su strategije marketinSkog online oglasavanja koju svaki akter u kulturi mora imati za

uspjesSno promoviranje.

Svakako, marketinSka strategija sve to sadrzi i daje odgovore na ta pitanja, no ispitanici
nisu pokazali da posjeduju strategije, veC intenzivho rade na donoSenju istih jer
prepoznaju vaznost tog dokumenta. Dobra marketinSka strategija trebala bi utjecati na

sve slabe toCke u oglasavaniju i personalizirati odnos sa korisnicima.

Potreba za oglasavanjem se nameCe sama od sebe kao sustinska potreba svake
ustanove ili organizacije, bez obzira na usluge koje nude. Dana$nji personalizirani modeli
oglaSavanja stvaraju povezanost sa krajnjim korisnicima, stvaraju prisan i osoban nacin

te povecavaju uspjesdnost poslovanja i djelovanja u okruzenju.

|z provedene analize i razgovora s nositeljima aktivnosti digitalnog oglasavanja, da se
zakljucCiti da su korisnici danas opsjednuti drustvenim mrezama, da intenzivno prate
interaktivne sadrzaje i videa, te da su skloni komentiranju i reagiranju na objavljene

sadrzaje.

Takoder, svi su prepoznali da naplata nije alat kojim se korisnici rado sluze, vec¢
uobi€ajeno koriste otvorene, besplatno dostupne sadrzaje.
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5 Zakljucak

U navedenom radu iznesen je pregled pojmova koji su bliski digitalnom
marketingu, znacCenje digitalnog marketinga za eru u kojoj zivimo, te vaznost i utjecaj na

kreiranje javnog mijenja.

Takoder, opisane su aktualne tehnologije koje su u potpunosti promijenile pogled na svijet
i znatno olakSale izvrSavanje zadataka uz razno razne alate i raCunalne programe pa su
time smanijili koli€inu posla ljudskoj ruci. Prisutnost tako zna€ajnih promjena u tehnologiji
znacajno je utjecalo i na oglasavanje i koncepciju dostavljanja informacija i oglasa Siroj
javnosti. Uz to, viSe nije bitna samo kvaliteta usluge nego cjelokupna slika organizacije u
sluCaju ovog rada, njen imidz i ophodenje s njenim korisnicima. Aktivnosti organizacija su
nuzne kako bi osigurale daljnju interakciju publike i njenih korisnika, dionika,
zainteresiranih stranki. Organizacija je duzna dostavljati pravovremeno i na prikladan
nacin informacije o svojim promidzbenim programima i ciljevima. Misija i vizija moraju biti

transparente i jasne.

Opisano je kako se oglasavaju organizacije u podrucju kulture na podrucju grada Pule te

je dan kritiCki osvrt na situaciju u okruzenju.
U danasnje vrijeme najzastupljeniji medij za digitalno oglaSavanje je druStvena mreza
Facebook, zatim slijedi Instagram, a potom lokalni mediji za digitalno oglasavanje. Sve

su aktualnije i viber grupe koje ubrzavaju ciljanu komunikaciju.

Sadrzaje na tim medijima ponajviSe prati populacija u srednjim godinama od 35 do 44
godine te prevladavaju Zene, Sto pokazuju prikupljeni statisticki podaci.

Postoji znatan prostor za dodatna istrazivanja trendova u okruzenju, a alati za digitalno

oglaSavanje put su do krajnjih korisnika.
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Digitalno oglasavanje saveznik je i u povecanju uspjeSnosti poslovanja ustanova i

organizacija u kulturi, sto je krajnji cilj svakog poduzetnickog poduhvata.

Klju¢ svake digitalne online kampanje lezi u fazi istrazivanja trziSta i razumijevanja
potreba krajnjih korisnika. Uspjeh digitalne online kampanje ovisi upravo o tome koliko se
relevantnih parametara uzme u obzir prilikom definiranja krajnjih ciljeva koji se istom Zele

postiéi.

Za kraj valja naglasiti da bez prave edukacije i konkretnog znanja ni digitalno oglasavanje

nece dati Zeljeni rezultat, a napor bez kona¢nog ostvarenja cilja je uzalud ulozen trud.
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