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SAZETAK

Ko-kreacija je suradnja izmedu proizvodaca i potroSaca, a temelji se na razvijanju kvalitetnog
odnosa kojim se generira vrijednost za potro$aca. Glazbena industrija bazira se na bliskim
odnosima glazbenika i slusatelja, a veéina sluSatelja zeli sudjelovati u stvaranju glazbenih
sadrzaja. Ovo ih ¢ini pogodnim za sudjelovanje u ko-kreaciji, a ovu industriju pogodnom za

implementaciju marketinskih aktivnosti ko-kreacije.

U radu su ispitana misljenja hrvatskih potroSaca prema aktivnostima ko-kreacije u glazbenoj
industriji. Proveden je anketni upitnik kojim je ispitana i povezanost razine kontrole i
ukljucenosti ispitanika s namjerom sudjelovanja u marketinskim aktivnostima (kao i namjerom
kupnje albuma i karata za koncert) prema tipologiji marketinga ko-kreacije u glazbenoj
industriji autora Gamblea i Gilmorea (2013).

KLJUCNE RIJECI: ko-kreacija, glazba, glazbena industrija, album, tipologija, karta za
koncert



SUMMARY

Co-creation is a collaboration between producer and consumer, it is based on developing a good
relationship that generates value for the consumer. The music industry is based on close
relationships between musicians and listeners, and most listeners want to be involved in creating
music content. This makes them suitable for participating in co-creation and makes this industry

suitable for implementing co-creation marketing activities.

This thesis examines the opinions of Croatian consumers towards co-creation activities in the
music industry. A survey was conducted to examine the relationship between the level of
control and involvement of examinees with the intention to participate in marketing activities
(as well as the intention to buy albums and concert tickets) based on the typology of co-creation
marketing in the music industry by Gamble and Gilmore (2013).

KEY WORDS: co-creation, music, music industry, album, typology, concert ticket



1 UVvOD

U tradicionalnom pogledu stvaranja vrijednosti proizvoda ili marke, poduzeéa su ta koja
odlucuju $to je potrosacima od koristi i koje proizvode i/ili usluge im nuditi te je uloga potrosaca
samo potrosnja. No, kroz godine dolazi do promjene uloge potroSaca u stvaranju vrijednosti
proizvoda ili marke, tako je potrosa¢ promijenio ulogu iz izoliranog u povezanog, iz nesvjesnog
u informiranog, iz pasivnog u aktivnog (Oldemaat, 2013). Stoga ne za¢uduje Cinjenica kako se
smanjuje granica u odnosu izmedu poduzeca 1 potroSaca te se povecava uloga potroSaca u
samom marketinSkom procesu 1 stvaranju vrijednosti. Tako se u suvremenom, interaktivnom
marketingu razvio pojam ko-kreacije. Prema Roseru (2009) ko-kreacija je: ,,Aktivan, kreativan
1 drustveni proces, temeljen na suradnji izmedu proizvodaca i kupca, koji je iniciran od strane

poduzeca kako bi se generirala vrijednost za kupce*.

Nadalje, u glazbenoj industriji mladi potrosac¢i pokazuju visoku razinu uklju¢enosti u glazbu,
shvacaju glazbu ozbiljno 1 prepoznaju njezinu vrijednost zbog Cega postaju interaktivni
sudionici u stvaranju vrijednosti (IFPI, 2017). S obzirom na navedeno moze se zakljuéiti kako
glazbena industrija danas iziskuje veliku povezanost slusatelja, tj. potrosaca s ,,poduzecem®, tj.
sudionicima glazbene industrije, ponajprije glazbenikom/glazbenicima te se moze pretpostaviti

kako marketinSke aktivnosti ko-kreacije mogu biti jako efektivne za ovu industriju.

1.1 Problem i predmet istrazivanja

Na hrvatskom trzistu, stopa internetskog piratstva medu najviSima je na svijetu. Tocnije,
Hrvatska je u 2016. godini bila ¢etvrta zemlja po piratizaciji u svijetu, i to ne po koli¢ini, nego
po ucestalosti (Poslovni dnevnik, 2018), ¢ak dvije trecine ispitanika u Hrvatskoj piratizira
glazbeni sadrzaj (Hrvatska diskografska udruga, 2018) Sto otezava ostvarivanje profita putem
prodaje glazbenih djela na hrvatskom trzistu. Postavlja se pitanje moze li se uspostavljanjem
intenzivnijeg odnosa s potroSac¢ima kroz razlicite aktivnosti ko-kreacije utjecati na kupnju
glazbenih djela (digitalnih i fizickih), kao i na odlaske na koncerte s obzirom na to da su
trenutacno glavni izvor zarade glazbenika? Nadalje, kakva su miSljenja potroSaca prema
sudjelovanju u oblikovanju glazbene ponude i postoje li odredene aktivnosti koje su privlacnije
potrosa¢ima? Predmet ovog diplomskog rada je pruzanje uvida u misljenja potrosaca prema

odredenim marketinskim aktivnostima ko-kreacije, s naglaskom na glazbenu industriju.

Kao temelj rada i istrazivanja koristi Se postavljena tipologija, i prema tipovima izradena

matrica, marketinga ko-kreacije u glazbenoj industriji autora Gamblea i Gilmorea (2013). Ovih

1



pet tipova (viralni marketing, korisnicki generiran brand ili UGB marketing, korisnicki
generiran sadrzaj ili UGC marketing, vigilante marketing, prosumer marketing) i matrica
koncentriraju se na korelaciju izmedu potro$aca i poduzeca tijekom ko-kreacije u smislu
ukljuCenosti 1 kontrole u stvaralackom marketinSkom procesu. Ti odnosi temelje se na
pretpostavkama da je razina kontrole izravno proporcionalna razini ukljucenosti za potrosaca (i
poduzece) u svakom od odabranih pet tupova ko-kreacijskog marketinga u glazbi. Toc¢nije, sa
svakim prijelazom iz jednog u drugi tip u matrici, razina ukljucenosti i razina kontrole
raste/pada jednako za potrosaca, uz pretpostavku da porast ukljucenosti i kontrole za potrosaca
znaci istodoban pad za poduzece 1 obrnuto. Ovo znaci da sudjelovanje, tj. ukljuenost u
marketin§kom procesu sa sobom donosi i kontrolu nad tim procesom (Gamble i Gilmore,

2013).

Marketinske aktivnosti u radu autora Gamblea i Gilmorea (2013) predstavljene su kroz razlicite
primjere provedenih Kko-kreacijskih marketinskih kampanja u glazbenoj industriji. Upravo
primjeri kampanja sluze kao podloga kojom su ispitana misljenja potrosaca prema aktivnostima
ko-kreacijskog marketinga od vaznosti za glazbenu industriju. Primjeri kampanja iz glazbene
industrije analizirani su i ocijenjeni u smislu ukljucenosti i kontrole potroSaca/poduzeca u

marketin§kom procesu, te SU smjesteni u ko-kreacijsku marketing matricu.
1.2 Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja
Cilj ovog diplomskog rada jest teorijski objasniti ko-kreaciju, marketin§ke aktivnosti ko-

kreacije I njihovu ulogu u glazbenoj industriji te kroz istrazivanje otkriti misljenja potrosaca

prema njima.
Istrazivacka pitanja ovog diplomskog rada su sljedeca:

1. Postoji li povezanost razine kontrole i uklju¢enosti aktivnosti ko-kreacije u glazbenoj
industriji sa spremnos¢u potrosaca na sudjelovanje u tim aktivnostima?

2. Postoji li povezanost izmedu marketinskih aktivnosti ko-kreacije u glazbenoj industriji
i namjere kupovine glazbenih djela? Odnosno, ho¢e li namjera sudjelovanja u
aktivnostima ko-kreacije vise razine ukljucenosti i viSe razine kontrole biti povezana sa
snaznijim namjerama kupovine proizvoda?

3. Postoji li povezanost izmedu marketinskih aktivnosti ko-kreacije u glazbenoj industriji
i namjere kupovine karata za koncert? Odnosno, ho¢e li namjera sudjelovanje u
aktivnostima ko-kreacije vise razine ukljucenosti i vise razine kontrole biti povezana sa

snaznijim namjerama kupovine ulaznica za koncerte?



1.3 Metode istraZivanja

Po primjenjivosti, istrazivanje je razvojno, koriste se ve¢ poznata dostignuca, tj. postavljena
matrica i tipologija Gamblea i Gilmorea (2013) u drugacijim uvjetima, tj. u kontekstu Hrvatske
i u kontekstu potrosackih misljenja. Prikupljeni su primarni i sekundarni podaci kroz
kvantitativno, empirijsko, jednokratno istrazivanje. Provedeno je izvidajno istraZivanje teorije
odnosno sekundarnih podataka, nakon ¢ega je primijenjeno i opisno istrazivanje s kojim su
ispitana postavljena istrazivacka pitanja. S obzirom na vrijeme, istrazivana je sadasnjost. Kod
primarnog istrazivanja, kao mjerni instrument koristila se anketa u obliku digitalnog anketnog
upitnika podijeljenog putem interneta, tj. drustvenih mreza. U uzorak su uzeti pripadnici mlade
populacije, tj. milenijalci i generacija Z. Razlog odabira ovog segmenta je upravo njihova
otvorenost ka sudjelovanju u oblikovanju glazbene ponude i stvaranju vrijednosti. Uzorak je
namjeran, prigodan (studenti, ucenici) te je ispitano 318 ispitanika. Matrica i tipologija autora
Gamblea i Gilmorea (2013) posluzili su kao podloga za definiranje anketnog upitnika

istrazivanja diplomskog rada.

1.4 Sadrzaj diplomskog rada

Nakon uvoda, u drugom poglavlju, dana je definicija ko-kreacije, obja$njena uloga potrosaca u
njoj te opisana tipologija marketinskih praksi ko-kreacije prema Gamble i Gilmore. U ovom
poglavlju detaljno su opisani tipovi navedene tipologije: viralni marketing, UGB marketing,
UGC marketing, vigilante marketing i prosumer marketing. Nadalje, u treem poglavlju
naglasak se stavlja na ko-kreaciju u glazbenoj industriji s obzirom na to da je upravo ovo
industrija koja se proucava u radu. Tako se daje bolji uvid vezan uz potrosaca 1 glazbenu
industriju u digitalnom dobu, kako u svijetu tako i u Hrvatskoj, nakon Cega su opisane
marketinske prakse ko-kreacije u glazbenoj industriji te uloga drustvenih mreza u ko-kreaciji
glazbene industrije. U ¢etvrtom poglavlju nalazi se istraZivanje koje je provela autorica, njime
je ispitano misljenje hrvatskih potrosaca prema ko-kreaciji u glazbi, opisan je uzorak
istrazivanja, analiziran rezultat te je provedena diskusija rezultata kao 1 ogranicenja istraZivanja.

U zadnjem, petom, poglavlju prezentirana su zaklju¢na razmatranja rada.



2 INTERAKTIVNI MARKETING: KO-KREACIJA

Iako danas potrosaci imaju viSe izbora na raspolaganju nego ikada prije, navedeno ne implicira
i povecanje zadovoljstva prilikom kupovnog procesa potrosaca. Upravo suprotno, potrosaci
imaju vise izbora koji donose manje zadovoljstva. Isto tako poduzeéa imaju na raspolaganju
mnostvo strateskih opcija, ali one ne garantiraju uvijek uspjeh prilikom njihove implementacije
ili dovoljnu koli¢inu o¢ekivane vrijednosti za potroSaca (Prahalad i Ramaswamy, 2004a). Kako
bi se povecala vrijednost za kupca, a samim time i zadovoljstvo potrosaca, razvio se pojam ko-

kreacije.

U ovom je poglavlju dana definicija i teorijski okvir ko-kreacije te je detaljnije objaSnjena uloga
potrosa¢a kao srediSta ko-kreacije. Na samom Kkraju poglavlja iznesena je tipologija

marketinskih praksi ko-kreacije prema Gambleu i Gilmoreu (2013).

2.1 Definicija i teorijski okvir ko-kreacije

U tradicionalnom pristupu, poduzeée odlucuje koje proizvode i usluge ¢e proizvoditi i plasirati
na trziste te odlucuje Sto je korisno za potroSaca, tj. Sto ¢e mu donijeti odredenu vrijednost.
Potrosaci kod ovakvog pristupa imaju malu ili nikakvu ulogu u stvaranju vrijednosti. U
posljednjih nekoliko desetlje¢a sve vise poduzeca dio posla koje bi tradicionalno samo
obavljalo, prosljeduju potroSac¢ima kako bi oni tako povecali vrijednost proizvoda (Oldemaat,
2013). To znaci da stvaranje vrijednosti vise nije ekskluzivno samo za poduzece vec se otvara
mogucnost da potrosac bude stvaratelj vlastite vrijednosti. Nacin na koji se ta vrijednost stvara
je kroz interakciju izmedu poduzeca i potrosaca. ,,Vrijednost se ne stvara samo kroz istrazivanje
1 razvoj unutar poduzeca ve¢ se polako prebacuje na nesto generirano kroz interakciju izmedu
poduzeca i potrosaca“ (Mobley, 2015, str. 18). Prahalad i Ramaswamy su ovu interakciju,
zajednicko stvaranje vrijednosti, definirali kao ko-kreaciju. Prahalad i Ramaswamy (2004a) u
svojoj studiji definirali su ko-kreaciju kao “zajedni¢ko stvaranje vrijednosti od poduzeca i
potrosaca; omogucujuéi potrosa¢u da su-konstruira dozivljaj usluge kako bi odgovarao

njegovom kontekstu (Prahalad & Ramaswamy, 2004, str. 8).

Nadalje Chan, Yim i Lam (2010) definirali su ko-kreaciju kao bihevioralni konstrukt koji mjeri
opseg u kojem ¢e potroSaci pruziti ili dijeliti informacije, davati prijedloge i ukljuciti se u
donosenje odluka tijekom pruzanja usluge, procesa ko-kreacije i isporuke dobra, dok Boveda
(2009, str. 4) definira ko-kreaciju kao ,,svaku razinu potrosSaceve suradnje s poduzecem koji

oblikuje ponudu proizvoda u bilo kojoj fazi proizvodnog procesa.“ S obzirom na to da potrosac



sudjeluje u procesu stvaranja vrijednosti moze se zakljuciti kako je njegova uloga u procesu
vitalna Sto implicira i vaznost razumijevanja ponasanja potrosaca kao i njegovih potreba.
Upravo je promjena u ponasanju potrosaca potaknula razvoj ko-kreacije, $to je pak promijenilo

njegovu ulogu iz pasivnog promatraca u aktivnog stvaratelja vrijednosti.

Potrosac¢i su sve informiraniji, razvoj tehnologije i1 interneta omoguéio je brz pronalazak
potrebnih informacija o poduzecu, proizvodu, sastojcima proizvoda i sl., potrosaci su povezaniji
sa svojom okolinom 1 aktivni prilikom kupovnog procesa. PotroSaci takoder koriste i
networking - povezuju se u potrosacke zajednice u kojima razmjenjuju iskustva i informacije
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Potrosac¢i su sa svojim kupovnim znanjem danas daleko
napredniji nego Sto je to bilo prije samo deset godina. Glavni faktor u razvoju kupovnog znanja

bio je razvoj internetske tehnologije.

Drustvene mreze takoder nude raznolike moguénosti za provodenje ko-kreacije. Danasnja
tehnoloska sveprisutnost dovodi do "povezanog" kupca s pove¢anom sposobnosti zajednickog
stvaranja novih sadrzaja, medija pa ¢ak i novih proizvoda. Danasnja tehnoloska povezanost
omogucuje potrosa¢u ne samo da ko-kreira gotovo sve i to u bilo kojoj fazi proizvodnog
procesa, ve¢ omogucuje 1 sudjelovanje u zajednickom stvaranju s c¢lanovima odredene
drustvene mreze. Heterogenost sudionika koji sudjeluju u ko-kreaciji omogucuje Sirok raspon
znanja, iskustva, kompetencija, odnosa (veza) i dodatnih mogu¢nosti (Boveda, 2009). Zbog sve
veceg znacaja druStvenih mreza u danaSnjem drustvu i marketinskoj praksi u radu ¢e se posvetiti

jedno potpoglavlje ulozi drustvenih mreza u ko-kreaciji i to unutar glazbene industrije.

Do povecanja koriStenja ko-kreacija doslo je zbog povecanog sudjelovanja u razvoju inovacije
proizvoda i potroSaca inovatora i/ili trendsetera. Von Hippel (2005) isti¢e kako su nedavne
studije pokazale da 10 do gotovo 40 posto korisnika sudjeluje u nekoj vrsti ko-kreacije, bilo
kroz sudjelovanje u razvijanju novog ili pak mijenjaju postojeéeg proizvoda. Dok je Pee (2016)
analizom razli¢itih provedenih studija doSao do zakljucka kako ko-kreacija poboljSava
potrosacevo zadovoljstvo, lojalnost i produktivnost te kako postoje dokazi koji podupiru tezu
da ko-kreacija povecava namjeru kupnje. Navedene koristi razlog su sve ¢esc¢eg koristenja ko-

kreacije u marketinskoj praksi.

Kao jedan od mnogih primjera ko-kreacije moze se spomenuti Nikeov projekt ,,Nike by you*

pomocu kojeg potrosa¢ sam moze dizajnirati svoju idealnu tenisicu, koju onda Nike proizvede



i isporuci potrosacu.! Na ovaj na¢in potroga¢ sam stvara svoje iskustvo i sudjeluje u stvaranju
vrijednosti po vlastitim kriterijima. U glazbenoj industriji jedan od ¢estih primjera ko-kreacije
jest sudjelovanje slusatelja u stvaranju glazbenog spota kao naprimjer pjesma ,,Where are u
now" izvodaca Skrillexa, Dipla i Justina Biebera. Pjesma je prikupila preko 24 000 umjetnickih
radova putem otvorenog poziva koji se provodio drustvenim mrezama. U pozivu su slusatelji
bili pozvani da dodu u The Seventh Letter Gallery u Los Angelesu i sudjeluje u stvaranju spota
tako Sto su crtali po fotografijama koje su kasnije iskoristene u glazbenom spotu (Abellera,
2015).

Postoje bitne razlike u odnosu potrosaca i poduzeca u tradicionalnim i ko-kreacijskim
poduzec¢ima. Cilj interakcije kod tradicionalne razmjene je stvaranje ekonomske vrijednosti,
dok je kod ko-kreacije zajednicko stvaranje vrijednosti kroz privlacna iskustva kao i stvaranje
ekonomske vrijednosti. Samo mjesto interakcije kod tradicionalne razmjene se odvija jednom,
na kraju lanca vrijednosti, a uzorak interakcije je pasivan i iniciran od strane poduzeéa. Kod ko-
kreacije mjesto se odvija na bilo kojem mjestu lanca vrijednosti dok je uzorak interakcije
aktivan i iniciran od poduzeca, ali i od potroSaca (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Dakle,
naglasak se stavlja na obostrano iniciranoj komunikaciji gdje potrosa¢ ima slobodu izraziti

svoje zelje 1 potrebe kako bi kreiranu vrijednost prilagodio svojim potrebama.

Nadalje, odnos poduzeca i potrosaca u tradicionalnoj razmjeni je odnos koji se temelji samo na
transakciji dok je kod ko-kreacije baziran na kvaliteti interakcije i transakcije te je fokusiran na
ko-kreacijsko iskustvo. Sto se ti¢e pogleda na izbor kod tradicionalne razmjene naglasak se
stavlja na raznolikost proizvoda i usluga dok se fokus kvalitete stavlja na kvalitetu proizvoda,
usluge i procesa. Kod ko-reacije pogled na izbor temelji se na iskustvu baziranom na
interakcijama kroz viSe razli¢itih kanala, opcija, transakcija 1 odnosu cijene i iskustva, a fokus
kvalitete se stavlja na kvalitetu interakcije izmedu potrosaca i poduzeca i iskustva ko-kreacije
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Moze se zakljuciti kako se u poduze¢ima s tradicionalnom razmjenom naglasak stavlja na
ekonomsku vrijednost i proizvod, dok se u poduzeé¢ima koja koriste ko-kreacijske vrijednosti
naglasak stavlja na sam odnos s potroSacem i kvalitetu tog odnosa. Takoder vrlo je bitna razlika
u tome od kuda krece interakcija, dok kod tradicionalnih ona polazi samo od poduzeca,

poduzeca s ko-kreacijskim vrijednostima omogucuju da ta interakcija po¢ne i od potrosaca. Ova

1

Web-stranica poduze¢a Nike. Dostupno na: https://www.nike.com/us/en_us/c/nikeid/signature-shoes
[pristupljeno 18. lipnja 2019.]
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sloboda upotpunjuje potrosacevo iskustvo same interakcije. Fiiller et al. (2011) isticu da kada
su poduzeca uspjesna u stvaranju iskustva koje motivira sudionike da se ukljuce u projekte ko-
kreacije i pridonesu sa svojim idejama, da su onda iskustva steCena ovom interakcijom
uvjerljivija. Stoga je vazno pruziti korisnicima iskustva koja ¢e im omoguéiti da se upoznaju s

proizvodom ili inovacijom, otkriju njezine kvalitete 1 uCe iz vlastitog, nepristranog iskustva.

Kako bi se ko-kreacija sto bolje razumjela bitno je naglasiti i usporediti ono $to ona jest s ¢esto
krivo protumac¢enim definicijama ko-kreacije. Fokus ko-kreacije nije samo potrosac i ne gleda
se na potroSaca kao na ,,kralja* i da je on uvijek u pravu ve¢ se naglasak stavlja na zajednicko
stvaranje vrijednosti izmedu potrosaca i poduzeca (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Dakle, ko-
kreacija nije ugadanje potroSacu pod svaku cijenu kao niti samo pruzanje dobre usluge veé

kupac sam konstruira usluge tako da pasu njegovim potrebama i kontekstu.

Nadalje, ko-kreacija nije masovna kastomizacija ponude kako bi odgovarala potrebama
opskrbnog lanca ve¢ je zajednicko definiranje i razrjeSavanje problema. Ko-kreacija je stvaranje
okoline iskustva u kojoj potrosa¢ ima aktivan dijalog s poduze¢em i ko-konstruira
personalizirano iskustvo, proizvod je mozda jednak za svakog potroSaca, ali potrosa¢ moze
stvoriti drugadije iskustvo za sebe. Sto zna¢i da se naglasak ne stavlja na raznolikost proizvoda
ve¢ raznolikost iskustva i dozivljaja kao i kontinuirani dijalog, ko-kreiranje personaliziranih
iskustava i inoviranje okoline iskustva za nova iskustva ko-kreacije (Prahalad & Ramaswamy,
2004).

Kako bi se §to bolje razumjela razmjena izmedu potrosaca i poduzec¢a, Prahalad i Ramaswamy
(2004) razvili su takozvani DART model koji se sastoji od Cetiri glavna elementa koji izgraduju

ko-kreaciju, a oni su dijalog, pristup, procjena rizika i transparentnost.

Da bi uopcée doslo do ko-kreacije vrijednosti, moraju postojati mehanizmi za smisleni
interaktivni dijalog u svim fazama lanca vrijednosti. Interakcije Cesto rezultiraju stvaranjem
korisnickih zajednica s visokim stupnjem lojalnosti poduzeé¢ima koji sudjeluju u mrezi
vrijednosti. Specifi¢nosti dijaloga su: fokusiranje na pitanja koja zanimaju i kupca i poduzece,
osigurava forum u kojem se dijalog moze odvijati 1 definirana pravila, angaZman za urednu 1
produktivnu interakciju. Inovacija je ¢esto potaknuta razgovorom izmedu sli¢nih i razli¢itih
strana oko zajednickih interesa. Dijalog u svakom dijelu lanca vrijednosti poti¢e poduzeca da
dijele svoje znanje kao i razumijevanje. Nadalje, ko-kreacija zahtijeva da poduzece osigura

"dubok™ pristup resursima poduzeca i procesima koji omogucéuju niz iskustava za kupca. Cilj



je pruziti iskustvo prilagodeno osobnim potrebama svakog klijenta (Prahalad & Ramaswamy,
2004).

Tradicionalno, poduzeca upravljaju i vrSe procjenu rizika svojstvenim koristenju svojih
ponuda. Kako kupci preuzimaju vecu ulogu u stvaranju vrijednosti tako postaju voljni preuzeti
veéu odgovornost za upravljanje rizikom. Pretpostavka za prihvacanje odgovornosti rizika od
kupaca je spremnost poduzeca da klijentima omoguéi objavljivanje informiranih kompromisa
rizika i koristi kroz transparentnost o raznim rizicima vezanim uz proizvode i usluge koje se
nude. Takoder, transparentnost informacija potrebna je kako bi se razvilo povjerenje izmedu
poduzeca 1 potroSaca koje je potrebno za izgradnju bliskih odnosa koji omogucuju pojavu ko-
kreacije vrijednosti. Tradicionalno, tvrtke su pomno cuvale interne informacije o troSkovima i
procesuirale informacije o svojim potroSacima. Sada, kada poduzeca ucine ove podatke
vidljivim, odri¢u se kontrole nad procesom stvaranja vrijednosti 1 kupci biraju gdje ¢e se

angazirati duz lanca vrijednosti (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Poduzece treba stvoriti otvoreni dijalog s potroSacima, dati im pristup resursima i procesima
uz konstantnu transparentnost transakcija i interakcija dok potroSac treba biti spreman na
preuzimanje odredenog rizika tijekom ko-kreacije kako bi ista bila kvalitetna. S obzirom na to
da je potrosac vitalan sudionik ko-kreacije, potrebno je pomnije razumjeti njegovu ulogu u njoj,

stoga se u sljedecem potpoglavlju prikazuje potroSac kao srediste ko-kreacije.

2.2 Potrosac kao srediSte ko-kreacije

Kako je i ranije spomenuto ko-kreacija je interakcija izmedu poduzeéa i potrosaca, a za
poduzece je bitno razumjeti potrosaca i njegovu ulogu u interakciji. Kroz godine dolazi do
promjene uloge potrosaca koja je pak primorala poduzeca na drugacije ponasanje. Poduzeca
vise ne mogu djelovati autonomno, dizajnirati proizvod, razvijati procese proizvodnje,
oblikovati marketinske poruke i sl. bez interferencije potroSaca. PotroSaci Zele sudjelovati u
svakom dijelu poslovnog procesa. Jedan od razloga interferencije je svakako i nezadovoljstvo

ponudom na trziStu. Interakcija je srz ko-kreacije (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Verleye (2015) navodi kako iskustvo ko-kreacije ovisi o karakteristikama kupaca, poput
ocekivane koristi od ko-kreacije i spremnost kupca na svoju ulogu unutar aktivnosti ko-kreacije
kupaca (tj. stupanj do kojeg su potrosaci spremni ispuniti svoju ulogu ko-kreatora). Osim

karakteristika kupaca, vaznu ulogu igraju i obiljezja okruzja ko-kreacije poput tehnologije (tj.



dostupnost online alata i uredaja koji pomazu u postizanju zadatka zajednickog stvaranja) i

povezanosti (tj. dostupnosti pomo¢i od drugih kupaca).

Nadalje Prahalad & Ramaswamy (2004) isti¢u kako potrosaci imaju potrebu za interakcijom ne
samo s poduzeéem vec i ostalim potrosacima, profesionalcima, pruzateljima usluga itd. Sam
dozivljaj ko-kreacije ovisi upravo o pojedincu, tj. potrosacu, jer svatko na svoj nac¢in sudjeluje

i oblikuje interakciju, a poduzece ne moze stvoriti vrijednost bez interakcije s potrosacima.

Potreba za interakcijom oblikuje ko-kreciju kao i o¢ekivane pogodnosti koje iz nje proizlaze za
potrosaca. Potrosac ulazi u ovaj odnos suradnje o¢ekujuci nesto zauzvrat. Iskustvo ko-kreacije
ovisi o stupnju do kojeg se ostvaruju ocekivane prednosti ko-kreacije. Ocekivane koristi ko-
kreacije koje potrosaci dobivaju utje¢u na njihovo cjelokupno iskustvo ko-kreacije. Verleye
(2015, str. 323-324) je definirala pogodnosti koje potrosa¢ ocekuje kroz ko-kreaciju kao
hedonisticke (ugodna iskustva), kognitivne (stjecanje novih znanja/vjeStina), drustvene
(mogucnost povezivanja s drugim ljudima), osobne (stjecanje boljeg statusa i priznanje),
pragmati¢ne (rjeSenja koja bolje zadovoljavaju osobne potrebe) i ekonomske koristi (naknada

u skladu s naporom).

Sto se ti¢e potrosata u glazbenoj industriji, razvoj tehnologije donio je i promjenu u odnosu
glazbene industrije i potrosaca, kao i promjenu potrosaceve uloge. PotroSaci su prema Choi i
Burnes (2013) postali aktivni sudionici u zajedni¢kom stvaranju vrijednosti u glazbenoj
industriji. Poceli su stvarati virtualne samoorganizirajuc¢e glazbene zajednice kako bi se
povezali s drugim potrosa¢ima i glazbenicima pomocu kojih mogu podijeliti svoje misli i
iskustva o potrosnji glazbe. Nadalje oni ¢esto djeluju kao promotori i publicisti, daju financijsku

potporu, koproducenti su i aktivni akteri u odrzavanju glazbenog trzista (Choi & Burnes, 2017).

Glazbena industrija dio je tzv. industrije kulture (Choi & Burnes, 2017), a potrosaci kulture su
klju¢ni suradnici koji doprinose cirkulaciji kulturnih sadrzaja i stvaranju novih sadrzaja
upotrebom komercijalnih resursa. Oni takoder organiziraju zajednice koje razvijaju mreZe

odnosa s drugim potroSacima koji dijele njihove interese i strasti (Arvidsson & Peitersen, 2013).

Upravo navedene karakteristike opisuju potrosace u glazbenoj industriji kao ko-kreatore, stoga
je logi¢no zakljuciti kako su odredene prakse ko-kreacije adekvatne za glazbenu industriju te
bi ih se trebalo bolje razumjeti i potencijalno Kkoristiti kako bi se postigli marketinski ciljevi.

Upravo ¢e iste biti opisane u daljnjem potpoglavlju.



Vazno je naglasiti pomak u nacinu distribucije glazbe zbog razvoja internetske tehnologije, u
kojem tradicionalni sudionici (proizvodaci glazbenog sadrzaja) nisu vise jedini distributeri, ve¢
su i potrosaci preuzeli na sebe ovu ulogu kroz slobodno dijeljenje i ponovno kreiranje sadrzaja

koje su stvorili tradicionalni proizvodaci (Choi & Burnes, 2017).

Tako primjerice moZemo uzeti korejsko trziste i glazbeni zanr K-pop Kkoji je svoju popularnost
izvan granica Juzne Koreje dozivio upravo zbog lojalnih fanova i njihove predanosti ovoj glazbi
1dijeljenju glazbenog sadrzaja. Ovi su potrosaci primjerice stavljali engleske titlove na korejske
K-pop spotove kako bi ih i ostali glazbeni fanovi mogli razumjeti (Choi & Burnes, 2017).
Navedeno je omogucéilo lakSe povezivanje oboZzavatelja (onih koji ne pricaju korejski) s
izvodac¢ima jer su osim uzivanja u glazbi, sada mogli 1 razumjeti sadrZaj 1 tematiku pjesme, dok
su obozavatelji koji razumiju korejski mogli podijeliti svoju kulturu s ostalima. Upravo je
potreba za dijeljenjem kljucan faktor u spajanju potrosSaca na glazbenom trzistu. Ljubav prema
glazbi, odredenom Zanru ili bendu poti¢e potrosae da svoju strast podijele s drugima, ali i
potice njihovu zelju za slusanjem tudeg misljenja. Navedeno predstavlja dobru podlogu za ko-

kreaciju.

Prepoznajuci potencijal i snagu potrosaca i njihove strasti za konzumacijom glazbe, proizvodaci
u glazbenoj industriji, bili to sami glazbenici ili diskografske kuce, trebaju razvijati odnos s
potrosacima. Razvijaju¢i dobar odnos mogu ocekivati Sirenje svojeg sadrzaja Siroj publici kao
i stvaranje dodane vrijednosti kroz popratne sadrzaje generirane od potrosaca (Choi & Burnes,
2017). Prema Baym (2011), glazbenici bi trebali shvatiti potrosace kao “relacijske partnere”,

Sto sugerira na to da potrosaci postaju kriti¢ni akteri u procesu stvaranja vrijednosti.

2.3 Tipologija marketinskih praksi ko-kreacije

Internet 1 drustvene mreze uveliko su utjecale na marketinsku komunikaciju jer su utjecali na
promjenu u interakciji potrosaca s brendom, tj. s poduzeéem (Bethon, Pitt & Campbell, 2008.).
Ljudi su stalno umreZeni, informacije su im nadomak jednog klika, o¢ekuju vise od poduzeca
nego §to je to bilo moguce prije interneta, pa tako i bolju i brzu komunikaciju. Upravo brz i
kontinuiran razvitak internetske tehnologije omogucava olakSanu komunikaciju na relaciji
potrosa¢ — poduzece. Stoga dobra komunikacija omogucava i bolju ko-kreaciju izmedu

potroSaca i poduzeca.
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Komunikacija je od velike vaznosti za ko-kreacijske aktivnosti, a drustvene mreze su kanali
kroz koje se te aktivnosti odvijaju. Kako bi se ko-kreacija $to bolje shvatila kroz marketinsku
prizmu, Gamble i Gilmore (2013) postavili su, konceptualno, sljedecu tipologiju ko-kreacijskog
marketinga, koja se sastoji od pet tipova: viralni marketing, korisnicki generiran brand ili UGB
marketing, korisnicki generiran sadrzaj ili UGC marketing, vigilante marketing i prosumer

marketing. Navedeni tipovi stavljeni su u kontekst kontrole i uklju¢enosti.

Ti odnosi temelje se na pretpostavkama da je razina kontrole izravno proporcionalna razini
ukljucenosti za potroSaca (i poduzeée) u svakoj od odabranih pet tipova ko-kreacijskog
marketinga. Toc¢nije, sa svakim prijelazom iz jednog tipa u drugi u matrici, razina ukljucenosti
I razina kontrole raste/pada jednako za potroSaca, uz pretpostavku da porast ukljucenosti I
kontrole za potrosaca znaci istodoban pad za poduzece 1 obrnuto. Ovo znaci da sudjelovanje,
tj. ukljucenost u marketin§Skom procesu sa sobom donosi i kontrolu nad tim procesom (Gamble

i Gilmore, 2013).

2.3.1 Viralni marketing

Buzz marketing, network — enhanced word-of-mouth i Internet word-of-mouth neki su od naziva
koji se koriste kako bi se opisao pojam viralnog ili virusnog marketinga kojeg je Wilson (2000,
str. 1) definirao kao ,,bilo koju strategiju koja potice pojedince da prenesu marketinSku poruku
drugima, stvarajuci potencijal za eksponencijalan rast izloZenosti i utjecaja poruke”. Danas se
ta poruka najlakse i najbrze prenosi putem interneta i putem socijalnih mreza 1 upravo su to

najcesci kanali distribucije koji se koriste prilikom prenosenja i dijeljenja marketinske poruke.

Sam sadrzaj poruke vrlo je bitan, on je ve¢inom provokativnog karaktera kako bi pobudio
interes 1 potaknuo dijeljenje poruke izmedu pojedinaca. S obzirom na to da poruku prenose
nepristrane web-stranice i pojedinci, moze se zakljuciti kako je viralni marketing neplac¢ena
peer-to-peer komunikacija, provokativnog sadrZaja koju oblikuje poduzece i dijeli putem
interneta kako bi uvjerilo ili utjecalo na potrosace/publiku da prenose tu poruku drugima (Porter

& Golan, 2006).

Poduze¢a mogu uloZiti puno truda u oblikovanje inovativnog sadrzaja vrijednog dijeljenja, ali
to ne garantira da Ce taj sadrZaj biti 1 podijeljen jer na samom kraju upravo publika, tj. potrosaci
odlucuju koji je sadrzaj vrijedan dijeljenja. ,,Poruke koje su pozitivne, neobi¢ne, nadahnjujuce,
empati¢ne, s porukom koja duboko doti¢e potrosaca, imat ¢e vecu vjerojatnost privlacenja
publike i poticanja Zelje za dijeljenjem poruke s obitelji i prijateljima‘ (Kadyan & Aswal, 2014).

Upravo sadrzaj poruke sluzi kao glavni motivator dijeljenja poruke.
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Sto se ti¢e razine kontrole kod viralnog marketinga, ona je za potro$aéa minimalna i svodi se
na upucivanje ve¢ unaprijed konstruirane poruke poduzeca, dok je kontrola za poduzece
maksimalna. Nadalje, poduzeée ima potpunu kontrolu nad oblikovanjem poruke, ali gubi
kontrolu prilikom distribucije te poruke, distribuciju onda preuzima potrosa¢ kroz kanale

drustvenih medija (Gamble i Gilmore, 2013).

Kod ovog tipa marketinga ko-kreacije vazna je iskrenost u poruci koja se prenosi jer su
potroSa¢i sve pametniji 1 sumnjiCaviji na falsificirane marketinske strategije. Neki od
nedostataka ovog tipa su ogranicen vijek trajanja koji nastaje zbog jednosmjernih aspekata
potrosaceve kontrole i uklju¢enost (Singh et al, 2008) kao i opasnost tumacenja viralnih poruka
kao spam (Stevenson, 2008.). Ideja viralnog ili virusnog marketinga upravo je u tome da se

poruka ponasSa kao virus, §iri se 1 prenosi s lako¢om izmedu potrosaca.

Jednu od poznatijih kampanja viralnog marketinga provelo je poduzeca Procter & Gamble. Za
marku Old Spice provedena je kampanja pod nazivom ,,0ld Spice Man Responses® koja je
poduzecu prikupila vise od 40 milijuna prikaza na YouTube platformi i donijela povecanje
prodaje proizvoda za njegu tijela u iznosu od 107% unutar 30 dana od pokretanja kampanje. U
kampanji je nekada$nja hokejaska zvijezda Isaiah Mustafa koji utjelovljuje lika kampanje ,,The
Man Your Man Could Smell Like*, odgovarao na komentare i pitanja obozavatelja postavljene
na razli¢itim drustvenim medijima koji su onda bili preneseni kroz 185 videa na YouTubeu
(Kadyan & Aswal, 2014). Na ovaj nacin potrosaci su mogli samo dalje dijeliti ve¢ unaprijed

formirane smijesne ili zanimljive odgovore i Siriti poruku marke dalje, drugim potro$a¢ima.

Prednosti ovog tipa su smanjenje redundancije, komunikacija je puno bolje ciljan, mala
vjerojatnost da ¢e poruka biti izmijenjena, niski troSkovi, u¢inkovitije targetiranje, mjerljiv
doseg te stimuliranje testiranja, usvajanja i upotrebe proizvoda. Dok su nedostaci u tome $to
loSe vijesti brzo putuju, $to je interakcija jednosmjerna s ograni¢enim vijekom trajanja, poruke
se mogu razmatrati kao spam, jako je teSko dizajnirati pouzdanu viralnu poruku te je tesko

predvidjeti hoce li i tko proslijediti poruku (Gambel & Gilmore, 2013)..

Ovo je najniZa razina ko-kreacije gledano iz perspektive potroSaca s obzirom na to da je
potrosaceva ukljucenost, a samim time i kontrola u ovoj tipologiji najniza. Ko-kreacija se odvija

samo kroz prenoSenje ve¢ formirane poruke.

2.3.2 Sponzorirano korisni¢ki generirano brendiranje (sponzorirani UGB marketing)
Sponzorirano, Korisni¢ki generirano brendiranje definira se kao ,strateSko i operativno

upravljanje korisni¢ki generiranim sadrzajem povezanim s brendom kako bi se postigli ciljevi
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brenda“ (Burmann & Arnhold, 2009, str. 66). Ovaj sadrzaj pronalazi se putem blogova,
natjecanja, glasovanja i drugih oblika kampanja u kojima se trazi misljenje i doprinos potrosaca
(Burmann, 2010).

Poduzece i1 dalje inicira i regulira marketinske kampanje, ali ova tipologija ipak pruza vise
prostora za potrosacevu ukljucenost u marketinSkom procesu, a samim time i kontrolu, kroz
pruzanje uvida i mi$ljenja potroSaca o kampanji. Na ovaj se nacin kreira plodno tlo za stvaranje
potroSackog okruzenja u kojem se marketinSka poruka moze slobodno razvijati. Poduzece
ostvaruje svoju kontrolu kroz strukturiranje na¢ina na koji potroSa¢i mogu sudjelovati u
marketin§kom procesu (Luetjens and Stanforth, 2007). Ko-kreacija vrijednosti za poduzece
ovdje se istice kroz trazenje nacina kako aktivno ukljuciti potroSaca u aktivnosti marketinskog

procesa.

Osim istrazivanja trziSta, glavni cilj sponzoriranog UGB marketinga je generiranje ideja.
Budu¢i da potice interakciju izmedu brenda i potroSaca, moze se koristiti 1 kao instrument za
stiecanje 1 zadrzavanje korisnika. Ovaj tip marketinga ko-kreacije treba naglasavati
transparentnost i odgovornost brenda kroz otvorenu komunikaciju formiranih kampanja
(Burmann, 2010).

Drustvene mreze poput Facebooka, omogucile su potrosa¢ima veliku mo¢ u pogledu stvaranja
sadrzaja. Velika koli¢ina korisnicki generiranog brendiranja (UGB) objavljuje se na webu svaki
dan, svaki sat, svake minute. Na primjer, gotovo 400 sati video sadrzaja prenosi se na YouTube
svake minute i ve¢inu toga generiraju korisnici, a ne brendovi. Nadalje, potrosaci putem svojih
razli¢itih uloga, kao $to su blogeri, recenzenti, sudionici foruma, korisnici trazilica itd. utje¢u
na to kako brendovi i poduze¢a komuniciraju s potroa¢ima. Oni su sada na vozacevom mjestu
u Sirenju poruka povezanih s brendom putem snage usmene rijeéi, tj. word of moutha i

kreativnim dijeljenjem sadrzaja na drustvenim medijima (Diwanji, 2017).

Danasnji potrosaci preferiraju brendove koji u svojoj komunikacijskoj kulturi omogucavaju
participaciju, pogotovo na drustvenim mrezama poput Facebooka. U ovom ko-kreacijskom
ekosistemu u kojemu se potice dijeljenje sadrzaja — razvoj, publikacija i distribucija sadrZaja

vezanih uz brend nije viSe samo u rukama poduzeca (Xie, Bagozzi & Troye, 2008).

Kao primjer sponzoriranog UGB marketinga Burmann & Arnhold (2009) navode blogove

proizvodaca automobila General Motors (GM). Poduzece nudi razlicito targetirane blogove
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koje vode inZenjeri, menadZeri na viSim pozicijama i ostali zaposlenici poduzeca koji poticu
korisnike da komentiraju objave na blogu i sudjeluju sa svojim idejama.

Dok potrosaci kod viralnog marketinga poprimaju samo ulogu distributera, ovdje kroz svoje
ideje i komentare postaju proizvodaci, distributeri, marketinski stru¢njaci kao i korisnici
proizvoda (Pitt et al, 2006). UGB marketing daje jedinstvenu vrijednost potroSa¢ima kroz
moguénost formiranja identiteta i izgradnje zajednice koje nije ni u jednom trenutku

kompromitirano komercijalnim motivima (Hippel, Schroll & Fuller, 2011).

Prednost ove tipologije isti¢e se u sposobnosti utjecaja poduzeca na oblikovanje percepcije
potrosaca u odnosu na brend. Problem se javlja prilikom prevelikog poticanja na sudjelovanje
potrosaca u kojemu se mogu pojaviti plagirani doprinosi od potroSaca koji zele na brzinu do¢i

do nagrade $to pak moZze negativno utjecati na imidz brenda (Rubach, 2007).

Takoder prednosti su i smanjenje potrebe za potrosnjom na tradicionalne TV oglase te
pokazivanje potrosa¢ima kako su njihova gledista vazna. Ovo je potrosac¢ima bitno jer vole
znati da se njihovo misljenje uvazava $to pozitivno utjece na cjelokupan proces ko-kreacije i
interakcije s poduze¢em. Dok je nedostatak u tome $to ovaj tip moze potaknuti laZne recenzije

temeljene na ve¢ objavljenim recenzijama (Gambel & Gilmore, 2013).

Gambel & Gilmore (2013) smatraju kako je reakcija na ovaj tip sveukupno pozitivna zbog
emocionalnog povezivanja potrosaca s brendom kroz sudjelovanje u marketinskom procesu,
osjecaju doprinosa kampanji i osjecaju validacije potroSaceva misljenja. Kod ovog tipa
povecava se ukljucenost potrosaca kao i njegova kontrola upravo kroz generiranje ideja, stoga

se u matrici nalazi korak iznad viralnog marketinga.

2.3.3 Korisnicki generiran sadrzaj ili UGC marketing

O'Hern i Kahle (2013, str. 22) UGC marketing definiraju kao ,,izvorni doprinos koji su
korisnici, tj. potroSaci kreirali, izrazen kroz viSe razli¢itih medija (fizicke objekte, zvucne
zapise, kompjuterske kodove, graficki dizajn) koji je podijeljen s drugim korisnicima i/ili

poduzecima®.

Razlika izmedu UGC-a i UGB-a je u tome $to se UGC odnosi na bilo kakve informacije
generirane od strane potroSaca, a drugi ih potroSac¢i smatraju zabavnim ili korisnim dok je UGB
viSe specifican koncept koji ukljucuje sveobuhvatno upravljanje sadrZajem vezanim uz

specifican brend generiran od strane potrosaca u cilju postizanja ciljeva brenda (Krumm et al.,
2008).
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S obzirom na to da su korisnici/potrosaci vise ukljuceni u marketinski proces od poduzeca i
sama kontrola nad komunikacijom sadrzaja u ovom tipu prelazi u ruke potrosa¢ima (Akar &
Topcu, 2011). Potrosaci su ti koji imaju vecu kontrolu, dok je kontrola poduzeca puno manja
nego u prethodnim tipovima. Poduzecée sada ostvaruje minimalnu kontrolu kroz aktivnosti u
kojima se gradi odnos izmedu potrosaca i poduzeéa, ali ima i regulatornu ulogu zbog sve vecih
problema s neprimjerenim sadrzajem, nelegitimnim ocjenama i manipulacijom sistema (Nutley,
2007). Od vaznosti je za poduzece da zadrzi svoje prisustvo u ovakvim kampanjama jer im one

sluze kao velik izvor informacija s kojima mogu graditi svoj brend i marketinSke strategije.

UGB marketing moZe se koristiti u razli¢itim industrijama pa tako i u turizmu 1 brendiranju
mjesta. Primjer provedenog UGB marketinga jest od ameri¢kog grada Bostona, u kampanji u
kojoj su pozvali lokalne umjetnike da sudjeluje u kreiranju razli¢itih oblika novoga loga grada,
tematski, po razli¢itim praznicima. Tako su potro$aci u ovom primjeru preuzeli ulogu dizajnera
kao i kreativnu kontrolu u neCemu uistinu vaznom za brend, razvijanju loga (Alban & Wieneck,
2018).

Prednosti ovog tipa su §to sluzi kao mocan izvor informacija za poduzece, ima dubok utjecaj
na nacin na koji korisnici dobivaju/dijele informacije, platforma je za uspjesne digitalne marke
I dostavlja upravo ono $to korisnici Zele. Dok su nedostaci rizik otudivanja oglaSivaca, mogucéi
neprikladan sadrzaj, to sto UGC mora biti strogo nadziran te je lagano potencijalno manipulirati
sistemom (Gambel & Gilmore, 2013).

Nutley (2007) istice kako je ovaj ko-kreativan marketinski tip koristan za poduzece zbog
troSkovne, dok je potroSacima korisna zbog kreativne slobode. Ponovno dolazi do povecanja
uklju€enosti 1 kontrole potrosaca kroz kreativno sudjelovanje u kampanjama poduzeca te je

ovdje kontrola potrosa¢a veéa nego u prethodna dva tipa.

2.3.4 Vigilante marketing

Muiiiz i Schau (2007) isticu kako kod vigilante marketinga potrosa¢i djeluju kao
samoimenovani promotori brenda i ¢esto imaju ¢vrsta uvjerenja o tome $to je ispravno i krivo
za brend te definiraju vigilante marketing kao neplac¢ene promotivne i marketinske napore koje
provode vrlo lojalni potroSaci marke (tzv. lojalisti) u ime brenda. Oni ulaZzu svoje napore 1

kreativni izri€aj upravo zbog vjernosti i predanosti brendu.

Sto se ti¢e kontrole, potrosadi preuzimaju potpunu umjetnicku i logisticku kontrolu u
marketingu proizvoda ili usluge, najeS¢e bez znanja ili pristanka organizacije. Gubitak

kontrole za poduzece moze predstavljati znacajan rizik budu¢i da namjere potrosaca mogu
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potencijalno fundamentalno utjecati na percepciju ili vrijednosti brenda (Berthon et al., 2008).
Ovaj tip moze se usporediti s prvim, viralnim marketingom, pomocu kojeg potrosaci prihvacaju
i dijele ve¢ generiran sadrzaj, samo $to je u ovom slucaju na poduzecéu da prihvati ve¢ stvorene

kampanje potrosaca. Kontrola kod poduzeca svodi se na prihvacanje stvorenih kampanja.

Jedan od cestih primjera vigilante marketinga su razni blogovi, primjerice modni blogovi u
kojima modni bloger piSe o odredenom brendu kojeg voli i poti€e raspravu sa svojim
Citateljima. Kao primjer moze se navesti objava blogera za odredenu odjevnu kombinaciju za
taj dan u kojima bloger napiSe koje brendove nosi te se Cesto razvije komunikacija s Citateljem
gdje se odredeni odjevni komad moze kupiti, kakva je njegova kvaliteta i sl. (Pihl, 2013). Tako
bloger preuzima kontrolu u promociji odredenog brenda, naravno, danas u doba Influencer
marketinga blogeri su pronasli na¢in da kroz sponzorstva i zarade na promociji brenda, ali ovdje

se naglasak stavlja na neplac¢enu promociju, koja se i dalje odvija.

Prednosti vigilante marketinga su potroSacke vjestine u stvaranju komunikacije, to $to potrosaci
djeluju kao samoproglaseni brend promotori te imaju ¢vrstu lojalnost proizvodu/usluzi. Dok su
nedostaci ovog tipa moguce promjene u vrijednosti marke te to Sto amaterske kampanje mogu

ugroziti percepciju brenda (Gambel & Gilmore, 2013).

Poduzec¢e skoro u potpunosti gubi kontrolu, ona prelazi u ruke potroSaca kroz stvaranje
razli¢itih kampanja. Na poduzecu ostaje prihvatiti generirane kampanje. Kod ovog tipa dolazi
do velikog ,,skoka“ u preuzimanju kontrole od potroSac¢a u odnosu na ostale navedene tipove,
no jos uvijek postoji element u kojemu potrosa¢ nema utjecaj u ovom tipu, ali ga zato ima u

sljede¢em i zadnjem, prosumer marketingu.

2.3.5 Prosumer marketing
Termin prosumer dobio se kombinacijom engleskih rijec¢i producer i consumer, tj. proizvodaca
1 potroSaca te se dobio naziv koji opisuje osobe koje imaju karakteristike 1 atribute 1 potroSaca

1 proizvodaca (Ziemba, Elsenbardt, 2015).

Tako se prosumer moze definirati kao ,potrosa¢ koji se ukljucuje u dizajn i
proizvodnju proizvoda i usluga kako bi se mogli izraditi prema njegovoj individualnoj
specifikaciji "(Konczal, 2008, str. 22). Upravo je ovo element u kojemu potrosa¢ nema utjecaja
kod vigilante marketinga, s ¢ime se prosumer marketing stavlja na najvise mjesto po kontroli i

ukljucenosti potrosaca u ko-kreacijskoj tipologiji Gamblea i Gilmorea.
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Tako razlikujemo tradicionalnog potrosaca koji cijeni ponudu jednostavhom uporabom, od
potrosaca koji svojim angazmanom uspijeva proSiriti svoju ulogu tako da kreativno sudjeluje u
aktivnostima s poduzecem. Zbog Cinjenice da Se potrosaci Cesto osjecaju ograni¢enima u
stvarnom svijetu fizickim granicama, izabiru internetsko okruzenje u kojem onda mogu kreirati
aplikacije i zajednice s nevidenom razinom slobode govora. Prosumeri su razvili svoje osobine,
postaju¢i digitalni dobro upuceni potrosaci, korisnici koji koriste tehnologije (softverske
aplikacije) za suradnju, imaju sposobnost sudjelovanja u konceptu proizvoda, usluge, dizajna,
izvodenja i/ ili testiranja i imaju odredeni utjecaj na svojoj drustvenoj mrezi (Seran & lzvercian,
2014.)

Ponekad se uklju€enost potrosaca proteze i na fazu proizvodnje, ali ve¢inom to nije slucaj, stoga
poduzeca odrzavaju razinu kontrole nad proizvodom i cijenom. No, prosumeri ¢e i dalje
pokazivati dominantnu razinu kontrole i ukljucenosti slicno vigilante marketingu - osim $to u
ovom slucaju njihov poviseni kreativni utjecaj nije usmjeren na sam marketinski proces — vec¢
na specifikaciju proizvoda i sekundarne aktivnosti kao $to su odredivanje cijena i usluge

kupcima (Konczal, 2008).

Ukljucivanje potrosata u fazi razvoja proizvoda u marketin§koj kampanji postaje sve
uobicajenije i moglo bi postati vazno u buducnosti, posebno na trzistima u kojima istrazivanje
i razvoj osiguravaju konkurentnu prednost (Shenkan i Sichel, 2007). Prednost prosumer
marketinga je u tome $to je ovo jedan od najbrze rastu¢ih segmenata po dobiveno vrijednosti

dok je nedostatak u tome §to razina suradnje nije ostvariva (Gambel & Gilmore, 2013).

Kao primjer prosumer marketinga mogu se uzeti razli¢ite kampanje poduzeca Lego. Tako je
jedna od kampanja pokrenuta 2005. godine bila Lego factory.com ili Lego tvornica, na ¢ijoj su
web-stranici potrosaci (u veéini sluéajeva to su bila djeca) mogli sami dizajnirati svoju Lego
igracku koju bi onda fizicki mogli i1 kupiti (Tidd & Bessant, 2013). Tako je potroSa¢ u ovom

slu¢aju usao u samu srz proizvoda, njegov dizajn i postao dijelom i proizvodac.
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Slika 2.1 Matrica tipova ko-kreacijskog marketinga prema tipologiji Gamblea & Gilmorea
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Izvor: Gamble J., Gilmore, A. (2013) A new era of consumer marketing?: An application of
co-creational marketing in the music industry, European Journal of Marketing, 47 (11/12)
str. 1870.

Kao sto je prikazano na slici 2.1, tj. matrici, pri svakom prijelazu od viralnog marketinga pa sve
do prosumer marketinga, razina uklju¢enosti i kontrole raste za potrosaca i u isto vrijeme pada
za poduzece, uz pretpostavku da ¢e se porast ukljuc¢enosti 1 kontrole za potroSaca uvijek izravno

povezati s istodobnim padom za poduzece 1 obrnuto.

Osim §to prikazuje odnos ukljucenosti 1 kontrole kod potrosaca i poduzeca kao proporcionalne
unutar navedenih tipova, matrica takoder prikazuje i postojanje onih odnosa koji nisu
proporcionalni (u odnosima uklju€enosti i kontrole). U sljede¢em ¢e se poglavlju kroz glazbenu

industriju dati primjer kampanja za svaki tip.
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3 KO-KREACIJA U GLAZBENOJ INDUSTRIJI

U ovome poglavlju stavlja se naglasak na glazbenu industriju i ulogu ko-kreacije unutar nje.
Tako se najprije daje uvid u razvoj i prilagodbu glazbene industrije u digitalnom dobu kao i
prilagodba potrosaca, kako na globalnoj razini tako i u Hrvatskoj. Nakon malo boljeg
razumijevanja trendova u industriji, naglasak se stavlja na marketinske prakse ko-kreacije u
glazbenoj industriji, tj. daju se primjeri provedenih praksi na temelju ve¢ ranije postavljene
tipologije. Na kraju poglavlja objasnjena je uloga drustvenih mreza u ko-kreaciji glazbene

industrije

3.1 Potrosac i glazbena industrija u digitalnom dobu

Glazba kao oblik zabave postoji vec stolje¢ima, ona se kroz godine transformirala
u viSemilijunsku industriju koja pokrece tehnoloSki razvoj. Trenutno, tehnoloski
razvoj revolucionira glazbenu industriju putem digitalizacije i obrnuto (Vaininen, 2016). Kao i
u svakoj industriji, tako je i u glazbenoj, razvoj i napredak neizbjezan. Brzi razvoj internetske
tehnologije potrosa¢ima je omogucio laksi pristup glazbenim proizvodima kroz peer-to-peer
web i streaming stranice. Tako su neko¢ jaki mediji poput CD forme, razvojem MP3
tehnologije, brzo izgubili svoju znaajnost i prestali biti glavni izvor prihoda glazbenih
umjetnika 1 diskografskih kuca. ,,Za digitalnu glazbu vise nema fizickog proizvoda kojeg treba
proizvesti. Umjesto toga, sam proizvod je informacija: digitalno snimljena glazba* (Bockstedt

i sur., 2005, str. 10).

Anonimnost interneta kao i novi nacini distribucije glazbe otvorili su i put za online piratstvo
glazbe snizavanjem percepcije o nezakonitosti takvog ponaSanja $to je takoder utjecalo na

znacajno smanjenje fizicke prodaje CD-a (Ceasareo i Pastore, 2014).

Razvoj digitalne glazbe omogucio je da glazbeni streaming servisi postanu uobi¢ajeni nacin
sluSanja glazbe. Nadalje digitalna glazba donosi niZe profitne marze od fizicke prodaje CD-a,
tako danas za mjesecnu pretplatu na glazbeni streaming servis, poput Deezera, osoba moze
slusati neograni¢en obujam glazbe za koju bi u proslosti dobila jedan fizi¢ki album (Bockstedt

et al., 2005).

Sada, u digitalnom dobu, distribucija glazbe odvija se digitalno putem interneta, pametnih
telefona i drugih difuznih sustava za isporuku i reprodukciju. Naravno, razvoj tehnologije pa i

piratstva primorao je sudionike glazbene industrije na prilagodbu te tako danas glavni izvor
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prihoda industrije vise nije samo glazba, tj. albumi, ve¢ su to i prihodi od ulaznica za live
koncerte kao i prihodi od prodaje tzv. mercha — brendiranih proizvoda poput majica s logom
benda, $alica, torbi itd. (Vaininen, 2016).

U 2018. godini globalno trziste snimljene glazbe poraslo je za 9,7% u odnosu na prethodnu
godinu. Razlog ovog rasta je porast u placenim uslugama glazbenih servisa tzv. streaminga,

koji je porastao za 32.9%, a iznosi 37% ukupnog prihoda glazbene industrije (IFPI, 2019).

U 2018. godini kategorija koja je donijela najvise prihoda glazbenoj industrije na globalnoj
razini bile su pretplate na glazbenim streaming servisima te su donijele 37% od ukupnih
prihoda. Ovu kategoriju slijedi kategorija fizickih albuma koji su donijeli 25%, pa prava na
izvedbu 14%, download 12%, streaming podrzan oglasima 10% te sync prava, kategorija koja
je donijela najmanji prihod u iznosu od 2% (IFPI, 2019).

Digitalni prihod porastao je za 21.1% u 2018. u odnosu na 2017. dok je prihod od prodaje
fizickih djela pao za 10.1% nastavljaju¢i trend pada i u 2018. godini. lako je vecina fizicke
prodaje ostvarila pad, prodaja vinila ostvarila je svoj rast kao i u proslih nekoliko godina za 6%
u 2018. godini (IFPI, 2019).

Potrosaci prosjecno provedu 2,5 sati na dan slusajuc¢i glazbu, tj. 17,8 sati tjedno, a 86%
potrosaca slusa glazbu kroz digitalne glazbene servise (Youtube, Soundcloud, Bandcamp,
Spotify itd.), dok 50% potrosaca u dobi od 16-24 godina bi slusali glazbu kroz audio streaming
kada bi to bio jedini naCin za sluSanje glazbe. 75% potroSaca sluSa glazbu na pametnim
telefonima dok 38% nabavlja glazbu na ilegalni nacin, tj. krSenjem autorskih prava. 30%
potroSaca prate glazbenike na druStvenim mrezama. 47% vremena provedenog na slusanje
glazbe slusa se preko YouTube platforme. lako se internetska tehnologija brzo razvija i
potroSacu su ponudene razlicite prilike i nacini sluSanja glazbe, radio kao medjij i dalje drzi jaku

poziciju pa se tako 25% ukupnog slusanja glazbe odvija putem radija (IFPI, 2018).

3.2 Potrosac i glazbena industrija u Hrvatskoj

Rezultati istrazivanja Hrvatske diskografske udruge (2018) pokazuju da je Hrvatima glazba
iznimno vazna, slusaju ju svakodnevno te ju 96% ispitanika slusa putem radija i interneta. Cak
44% ispitanika smatra da je legalno skidanje glazbe s YouTubea na racunalo, $to upucuje na
potrebu edukacije i podizanje razine svijesti potrosata o nezakonitoS¢u odredenih nacina

konzumacije glazbe. 66% ispitanika koristi neki piratski nacin dolaska do glazbe, dok 34%
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koristi isklju¢ivo legalne sadrzaje, a u slucaju nedostupnosti piratskih sadrzaja, vecina bi

nastavila slusati glazbu na YouTubeu.

U 2018. godini vise od jedne tre¢ine hrvatskih potrosaca slusalo je glazbu i vise od Cetiri sata
dnevno, dok 48% svakodnevno slusalo glazbu putem svojeg pametnog telefona, a 33% je
slusalo nekoliko sati mjesecno i preko CD-a §to upucuje na to kako hrvatski potrosaci jos uvijek
kupuju fizicke albume. Radio je najéesci kanal putem kojeg ispitanici otkrivaju novu glazbu
(ispitanici u dobi u 45-54 godine najc¢esce), a slijede ga YouTube i TV putem kojih vise od 80%
sudionika otkriva novu glazbu (ispitanici u dobi od 15-34 godine najcesce) (HDU, 2018).

Na svjetskoj razini sve viSe potrosaca slusa glazbu putem streaming servisa, no u Hrvatskoj jo§
uvijek postoji odredeni otpor prema ovom nacinu sluSanja glazbe. Tako je 2018. godine 55%
ispitanika istrazivanja Hrvatske diskografske udruge odgovorilo kako nije vjerojatno da ¢e
koristiti placene servise u blizoj buducnosti, 29% je odgovorilo kako je niti vjerojatno niti nije
dok je samo 16% odgovorilo kako ¢e vjerojatno u buduénosti koristiti usluge placenih

streaming servisa (HDU, 2018).

93% ispitanika u istrazivanju Hrvatske diskografske udruge Koristi stranice poput YouTubea
na kojima se glazba moze slusati besplatno, 43% gradana posjecuje koncerte nekoliko puta
godisnje te za njih izdvaja do 300 kn. Osobe u dobi od 15-24 godine najcesce od svih dobnih
skupina prate glazbenike na drustvenim mrezama, vole otkrivati novu glazbu i preporuéivati ju

drugima (HDU, 2018).

3.3 Marketinske prakse ko-kreacije u glazbenoj industriji

Primjer viralnog marketinga u glazbenoj industriji je interaktivni glazbeni video. Tako se kao
primjer moze uzeti kanadski indie rock bend Arcade Fire koji je omogucio da slusatelji tijekom
gledanja njihovog spota ,,We Used To Wait*“ ukomponiraju fotografije svojih domova s
aplikacije Google Street Viewa, virtualnog prikaza okoline te tako upotpune atmosferu pjesme.
Premda je ovo niska razina kontrole, ipak je potrebno istaknuti emocionalnu znacajnost koju
ova praksa ima na potrosaca (Forde, 2010a). Jo$ jedan noviji primjer interaktivnog videa je i
onaj belgijskog glazbenika Netsky i njegov spot za pjesmu ,,Work it out” (2016) u kojoj
slusatelj preuzima kontrolu u smislu pomicanja elemenata unutar spota. Pomicanjem strelice

misa sluSatelj u pocetku pomice raznolike malene crteze pa onda pocinje utjecati na kretnje
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glavnog lika spota te na samom kraju glavni lik pomice (tj. slusatelj pomice) stvari oko njega

pomocu telekineze.

Kod viralnog marketinga iznimno je vazan sadrzaj poruke, on treba biti interesantan, privlacan,
nadahnjujuéi i u krajnju ruku — vrijedan dijeljenja. Glazbeni spotovi vrlo ¢esto su upravo takvi,
a obozavatelji koji ih konzumiraju imaju potrebu i dijeliti ih. Americki alternativani rock bend
Ok Go ulaze izniman trud u oblikovanje svojih videospotova i svaki zasebno nosi inovativnu
ideju vrijednu dijeljenja ¢ak i ako netko ne preferira njihovu glazbu, njihovi glazbeni spotovi
nose svoju pricu. Tako su zapoceli sa spotom u kojem plesu po ve¢em broju traka za tréanje.
Videospotove dijele, kao 1 ve¢ina danasnjih glazbenika, na YouTube platformi koja je UGC

web-stranica (Fitzgerald, 2010-b).

Jo§ jedan primjer viralnog marketinga je i kampanja albuma ,,Cosmogramm* ameri¢kog hip-
hop umjetnika Flying Lotusa. Putem tehnologije za prepoznavanje fotografija, fanovi koji su
kupili album mogli su pristupiti ekskluzivnom skidanju MP3 pjesmama tako da su drzali album
ispred svoje web-kamere. Ovaj postupak se moze smatrati i dodanom vrijedno$cu za potrosaca

jer za kupljeni album dobiva i dodatne pjesme kao i neuobicajeno iskustvo (Forde, 2010b).

Kao primjer sponzoriranog UGB marketinga u glazbenoj se industriji moze uzeti poziv
srpskog benda Van Gogh na sudjelovanje u njihovom video spotu. Bend je tako pozvao svoje
obozavatelje da posalju svoje video uratke s njihovog live koncerta za pjesmu ,,Neumeren u
svemu“. Na kraju su skupili videouratke svojih obozavatelja i najkreativnije materijale s
koncerta uvrstili u svoj sluzbeni videospot (Muzika.hr, 2014). Ovaj primjer se moze usporediti
s gornjim primjerom benda Arcade Fire, medutim ovdje je razina kontrole i ukljucenosti

potroSaca puno veca upravo zbog kreativne slobode fanova.

Koncerti su mjesta potencijalno visoke interakcije s obozavateljima. Ameri¢ki hard rock band
Kiss bio je lansirao aplikaciju putem koje su obozavatelji mogli slati slike tijekom koncerta
koje su se pak onda prikazivale na velikom ekranu pokraj pozornice. Americki bend Pixies je
pak poticao obozavatelje da ,, uploadaju* snimljene fotografije tijekom njihovog koncerta na

njihovu web-stranicu kako bi napravili arhivu slika turneje. (Forde. 2010 c)

Sto se tice UGC marketinga u glazbenoj industriji kao primjer se mogu uzeti glazbeni blogovi
putem kojih potroSaci mogu saznati informacije o novoj glazbi ili sudjelovati u raspravama u

kojima mogu podijeliti i svoje misljenje i stavove. Primjer glazbenih blogova su Pitchfork,

2\Web-stranica Vevo. Dostupno na: https://workitout.vevo.com/ (pristupljeno 20. lipnja 2019.)
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Stereogum and Brooklyn Vegan. Dickinson (2011) tako isti¢e da ljudi Citaju glazbene blogove
kako bi saznali o glazbi koju inace ne bi imali priliku ¢uti, tako da redoviti Citatelji vjeruju u
ukus blogera. Ovo stajaliSte naglasava zanimljivu potencijalnu korelaciju izmedu povjerenja i

preferencija potrosnje kroz otkrivanje glazbe na blogovima.

Jo§ jedan primjer koji se moze uzeti, a sli¢an je glazbenim blogovima, su YouTube kanali koji
su posvecéeni kritiziranju i otkrivanju glazbe, npr. The Needle Drop americkog glazbenog
kriti¢ara Anthonyja Fantana.® Ovdje se dobiva i dodatni, vizualni podrazaj kroz videozapis u

kojemu se mogu vidjeti iskrene reakcije kriticara, dok raspravlja o goru¢im temama.

Nadalje drustvene mreZe (pr. Facebook, Twitter) savrSen su kanal za dijeljenje svojeg misljenja
vezanog uz glazbu jer za razliku od glazbenih blogova pruzaju glatko sucelje za upravljanje i

opcije za dijeljenje misljenja i proizvoda.

Potrosaci glazbenih proizvoda, fanovi, ¢esto su vrlo strastveni potrosaci. Medu njima postoje i
oni koji vole stvarati glazbene spotove za pjesme svojih omiljenih izvodaca i objavljuju ih na
UGC platformama poput Youtubea. Ovdje se kontrola gotovo u potpunosti prebacuje s
glazbenika na potroSaca jer potrosa¢ djeluje na svoju inicijativu i oblikuje spot po vlastitim
zeljama i inspiracijama i ovdje govorimo o vigilante marketingu. Garfield (2010) tvrdi da iako
ovakva praksa pozitivno utjece na prodaju glazbenih proizvoda, izdavacke kuce ne vole gubitak
kontrole 1 ukljucenosti kao ni nedostatak smjernica i prihvatljivosti ovakvih praksi. Dakle
potrosac preuzima kontrolu u prikazivanju odredenog glazbenika ili pjesme, ali pjesma Cesto
ostaje nepromijenjena S$to znaci da je dio kontrole ostao u rukama glazbenika i/ili izdavacke
kuc¢e. Simon (2006) upucuje na to da su obozavatelji glazbe ,,druStveni emiteri i sugerira kako
njihova Siroka uporaba UGC prakse moze zapravo dovesti do proizvodnje 1 novih glazbenih

proizvoda i komercijalnih moguénosti.

Tako dolazimo do zadnja razine u kojoj potrosa¢ preuzima jo$ vecu kontrolu i jo§ se vise
ukljuuje — prosumer marketing. Prosumer marketing zna¢i ukljucivanje potroSaca u
proizvodnji proizvoda, u glazbenoj industriji glavni proizvod jesu pjesme. Gilmore & Gamble
(2013) isticu kako u ovoj industriji 1 praksi prosumer marketinga dolazi do odredenih poteSkoca

zbog intelektualnog vlasniStva 1 prirode umjetni¢kog doprinosa kreativnom projektu.

% The Needle Drop. YouTube kanal dostupan na: https://www.youtube.com/user/theneedledrop [pristupljeno 22.
lipnja 2019.]
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Intelektualno vlasniStvo ima ,,sve karakteristike imovine pa se moze prodati, licencirati,

zamijeniti, pokloniti ili naslijediti kao i svako drugo vlasnistvo*.*

To znaci sljedece, kada bi potrosa¢ sudjelovao u samoj kreaciji pjesme primjerice u izradi
tekstualnog dijela pjesme, postavlja se pitanje polaze li i pravo na autorske naknade povezane

s pisanjem pjesme. Gilmore & Gamble zakljucuju da su mozda upravo zbog ove Cinjenice

Americki pjevac 1 kantautor Jason Derulo zaobiSao je navedene probleme kroz kampanju u
suradnji s American Idolom i Coca-Colom u kojem je ohrabrio svoje fanove da daju svoj
doprinos stihovima njegove pjesme putem online kampanje (Blessed, 2012), ali isklju¢ivo za
American ldol show nastup. Osim samog sudjelovanja u kreiranju pjesme, svi koji su bili
ukljuéeni u kampanji bilo kroz slanje stihova ili glasanje za najdraze stihove, usli su i u
natjecanje u kojemu su mogli osvojiti razne nagrade. Nadalje postoji i primjer umjetnika koji
su pokusali ukljuciti prosumer marketing u vlastito pisanje pjesama. Britanska pop grupa
Gabby Young i Other Animals obozavateljima je pruzila priliku da prisustvuju njihovoj probi
tijekom pisanja pjesama i da doprinose pisanju pjesama (Sherwin, 2010). lako nisu sudjelovali
bas$ u pisanju lirike ili glazbe, ovisno o tome koliko su obozavatelji bili spremni platiti (u
rasponu od 65 do 10.000 dolara), doprinosi su se kretali od davanja tematskih ideja za pjesme

do pjevanja pjesama.

3.4 Uloga drustvenih mreza u ko-kreaciji glazbene industrije

U 2018. godini viSe od 4 milijarde ljudi koristilo se internetom i to prosje¢no Sest sati dnevno.
Digitalni svijet drustvenih medija postao je veliki dio potrosaeve svakodnevice. Osobe
integriraju internet 1 druStvene mreze u svoju komunikaciju i svaki dio Zivota, od razgovora s
prijateljima, igranja igrica, trazenja proizvoda i sl. (we are social & Hootsuite, 2018). Koristenje
druStvenih medija 1 njithova vaznost u poslovnim i marketin§kim praksama u potpunosti je
transformirala nacin na koji poduzeéa upravljaju svojim poslovanjem i1 grade odnose s
potroSac¢ima u dana$njem medusobno povezanom okruzenju (Kaplan i Haenlein, 2010). Tako
je od vaznosti za poduzeca da pronadu pravi nacin kako iskoristiti trenutacne trendove u svojoj
komunikaciji s potrosacima. Isto vrijedi za sudionike glazbene industrije, od samih nezavisnih

umjetnika, diskografskih ku¢a, menadZzera itd.

“Drzavni zavod za intelektualno vlasni$tvo. Web-stranica dostupna na: https://www.dziv.hr/hr/intelektualno-
vlasnistvo/o-intelektualnom-vlasnistvu/ [pristupljeno 20. lipnja 2019.]
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Kako bi digitalni marketing dostavio rezultate, dostupnost, navigacija i brzina digitalnog
sadrzaja definirani su kao klju¢ne karakteristike ovoga marketinga (Kanttila, 2004). Drustvene
mreze jedan su od glavnih medija digitalnog marketinga. Tako su druStvene mreze otvorile
vrata poduzeéima te omogucile laksu i brzu komuniciraju o proizvodima i uslugama milijunima
korisnicima, §to je otvorilo i brojne prilike na trzistu. Potrebno je znati kako efikasno
komunicirati s kupcem i involvirati ga u cjelokupan kupovni, ali i marketinski proces kako bi

se poboljsalo njegovo kupovno iskustvo i dobili §to bolji rezultati.

U 2018. godini ukupan broj svih korisnika druStvenih medija iznosio je 3,2 milijardi ljudi $to
znaci da se 42% svjetske populacije koristi barem jedan od ponudenih oblika druStvenih mreZa.
U globalnoj e-trgovini na digitalnu glazbu u 2018. godini potroseno je 11,2 milijardi dolara, a

u odnosu na 2017. doSlo je do povecanja od 13% (We are social & Hootsuite, 2018).

Za razliku o tradicionalnih oblika marketinga, digitalni marketing, pogotovo drustvene mreze,
omoguéuju dvosmjernu komunikaciju izmedu potrogada i poduzeca. Sto zna¢i da potrosaci brze
i direktnije mogu izraziti svoje misljenje i osjecaje spram nekog proizvoda ili brenda (Thomson,
Purcell, & Rainie, 2013) Drustvene mreze iziskuju niske troSkove zbog ¢ega su vrlo popularan
medij za promociju poduzeca s malim 1 s velikim budzetom. U¢inkovitost druStvenih mreza je
rezultat velikog Sirenja informacija. Ovo je platforma na kojoj se povezuje velika mreza ljudi
dijeljenjem iskustava (Fierro et al., 2017). Zbog svega navedenog moze se zakljuciti kako su
drustvene mreze idealno sredstvo promocije za glazbenu industriju u kojoj su potrosaci

proaktivni sudionici u komunikaciji i stvaranju vrijednosti.

Sheehan (2017) isti¢e kako su drustveni mediji vazni za svaki nacin poslovanja, ali su jedno od
najjacih marketinskih alata glazbenika i umjetnika. Prema Heliadesu & Lazakisu (2017) glavni
cilj glazbenika trebao bi biti da bude prisutan na Sto je viSe moguce servisa za digitalnu
distribuciju glazbe kao i na $to viSe drustvenih medija. Glazbenik bi trebao do¢i do mjesta gdje
su slusatelji umjesto da ¢eka da sluSatelji dodu k njemu. Da bi to postigao, glazbenik ¢e morati
ispustiti dio kontrole koju drzi nad svojim materijalom jer priroda interneta je takva da smanjuje

sposobnost kontroliranja informacija.

Glazbenici koriste kanale druStvenih medija kao Sto je YouTube za distribuciju sadrZaja
u kojima njihovi potrosaci mogu sudjelovati i razvijati odnose s drugim obozavateljima u
online zajednicama (Choi & Burnes, 2017). S obzirom na to da je ovo druStvena mreza koja se
temelji upravo na videima, naravno da je jedna od vaZznijih faktora komunikacije sudionika

glazbene industrije sa slusateljima. ,,YouTube je web-lokacija za razmjenu videozapisa na kojoj
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korisnici mogu prenijeti, pregledati i dijelite videoisjecke te je daleko najveca platforma za
oglasavanje generirano od potrosaca“ (Berthon et. al., 2008., str. 27.). Takoder, YouTube
platforma, kao i ostale streaming platforme poput Deezera omogucuju i lako dijeljenje svojeg
sadrzaja kroz ostale drustvene medije. Tako potrosaci Cesto dijele glazbene spotove, ¢lanke

vezane uz glazbu, koncerte, na svojim Facebook, Instagram i sli¢nim profilima.

Drustvene mreze postale su uistinu vazne za glazbenike jer osim $to im omogucéavaju dijeljenje
sadrzaja i naravno njihove glazbe na globalnoj razini, stvaraju 1 direktan komunikacijski kanal
izmedu artista 1 njegovih fanova. Kroz osobnu interakciju putem online svijeta, potrosaci ¢e

izglednije razviti pozitivno misljenje o artistu (Daellenbach, Kusel & Rod, 2014).

Izravan odnos s obozavateljima i potroSacima postaje sve vazniji, a mnogi mladi umjetnici su
izuzetno dobri u povezivanju s obozavateljima pomoc¢u tehnologija poput Twittera, Instagrama
1 Snapchat, a neki su ¢ak 1 bolji od nekih velikih diskografskih kuc¢a. (Passman, 2015). Vazno
je za svakog glazbenika stvoriti bazu obozavatelja, ukljuciti ih i stalno objavljivati o onome na

¢emu radi.

Kao §to je ve¢ navedeno u radu, internet i drustvene mreze glavni su distribucijski kanal ko-
kreacije. U glazbenoj industriji oni imaju istu ulogu, te sluze kao medij za razvijanje prisnijeg
odnosa sa obozavateljima. Glavno su sredstvo komunikacije glazbenika s potroSacima, a s
povecanjem vaznosti streaming servisa i digitalnih albuma, vazan suradnik kod oblikovanja

marketinskih kampanja.
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4 ISTRAZIVANJE MISLJENJA HRVATSKIH POTROSACA PREMA
KO-KREACIJI U GLAZBI

U ovome, zadnjem, poglavlju dani su rezultati provedenog istrazivanja, tj. provedenog upitnika.
Upitnik je bio sastavljen putem Google obrazaca, podijeljen kroz drustvene mreze (primarno
putem Facebooka) te je uzorak prikupljan od tre¢eg do osmog srpnja 2019. godine. Analizom
rezultata dolazi se do odgovora na postavljena istrazivacka pitanja, na samom Kkraju se provodi

diskusija rezultata te se navode ograni¢enja istraZivanja.

4.1 Uzorak istrazivanja

U uzorak su uzeti pripadnici mlade populacije, tj. milenijalci i dio generacije Z. Razlog odabira
0vog segmenta je upravo njihova otvorenost ka sudjelovanju u oblikovanju glazbene ponude i
stvaranju vrijednosti (IFPI, 2017), sto je od vaznosti za uspostavljanje aktivnosti ko-kreacije.
Generacija milenijalaca rodena je izmedu 1981. 1 1996. godine, dok sve osobe rodene nakon
1996. godine spadaju u generaciju Z. Milenijalci vise nisu djeca te su ve¢ ¢vrsto u svojim
dvadesetim 1 tridesetim godinama, stoga nova generacija potrosaca polako dolazi u fokus, a to
je generacija Z. Ova generacija je na putu da bude najobrazovanija s liberalnim skupom stavova
i otvoreno$¢u prema novim druStvenim trendovima (Pew Research Center, 2019). Osobe
generacije Z trenuta¢no imaju maksimalno 24 godine, dok su milenijalci osobe u dobi od 25 do

38 godina.

Uzorak ispitanika sastoji se od 318 osoba, najvise ispitanika, njih 62,3% bili su u dobi od 20 do
24 godine. Ispitano je 233 pripadnika generacije Z i 85 pripadnika generacije milenijalaca. Od
ispitanih osoba njih 223 (70,1%) Zenskog je spola. Sto se ti¢e obrazovanja, veéina ispitanika,
njih 202, zavrsilo je visoku Skolu ili fakultet, 87 zavrsilo je srednju Skolu dok ih je 28

magistriralo.

4.1.1 Rezultati istraZivanja
Kako bi se ponajprije doznala opcenita zainteresiranost ispitanika 0 glazbi pitalo ih se da
ocjenama od jedan do pet odgovore koliko se slazu s tvrdnjom da im je glazba vazna u

svakodnevnom Zzivotu (1- u potpunosti nevazna, 5- u potpunosti vazna).

Aritmeticka sredina odgovora vezanih uz vaznost glazbe u zivotu svih ispitanika iznosi
4,4 (medijan je 5) te se moze zakljuciti kako ispitanici glazbu smatraju vaznim elementom
njihove svakodnevice. Ispitanici su takoder naveli i razloge zbog kojih im je glazba vazna, od
318 ispitanika razlog vaznosti glazbe navelo je 172 ispitanika, tj. 54% ispitanika. Od
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mnogobrojnih i razli¢itih odgovora, dva razloga koja su ispitanici najéeS¢e naveli su da ih
glazba opusta te da im popravlja raspoloZenje, tj. uveseljava ih. Ostali Cesti razlozi su: glazba
ispunjava, pruza utjehu, motivira, inspirira, sluzi kao bijeg od stvarnosti, a mnogi se i bave
glazbom kao hobijem ili pak zive od nje, $to takoder objasnjava vaznost glazbe u njihovom
zivotu. Prema odgovorima, glazba ispitanicima sluzi kao odredena emocionalna utjeha ili

motivator, pokrecée ih, ispunjava, ¢ini dan ljepS$im.

S obzirom na dobivene odgovore, moze se zakljuCiti kako postoji relativno velika
zainteresiranost ispitanika za glazbu. Nadalje, postavlja se pitanje jesu li ispitanici spremni
izdvojiti novce za glazbene albume i/ili koncerte? Prema dobivenim odgovorima, samo 18,6%
ispitanika kupuje glazbene albume, dok su prosje¢no kupili dva albuma unutar posljednjih
godinu dana.

Kao najces¢i razlog kupnje albuma ispitanici navode podrSku glazbenicima, dok su ostali
razlozi: da im se svidjela glazba, jako vole odredenog izvodaca, album su kupili kao poklon te

da su kolekcionari koji skupljaju albume.

Sto se ti¢e udestalosti odlaska na koncerte ispitanika, najveci broj ispitanika, 37,4% dva do pet
puta godisnje odlazi na koncerte. Druga najveca kategorija od 29,6% ispitanika odlazi jednom
godisnje, 8,8% Sest do jedanaest puta godiSnje, 7,9% nekoliko puta mjesecno, a 8,2% nikada.
Ispitala se uCestalost odlaska na koncerte i kupnje albuma kako bi se op¢enito znalo trenutacno
stanje i spremnost odlaska na koncert i kupovinu albuma ispitanika prije nego se postavi pitanje
bi li marketinske aktivnosti ko-kreacije utjecale na namjeru kupnje ispitanika kako albuma tako

i karata za koncerte.

Sljedeci rezultati istraZivanja vezani su uz same aktivnosti ko-kreacije. Njima se Zeli dati
odgovor na glavno istrazivacko pitanje: postoji li povezanost razine kontrole i ukljuc¢enosti
potroSaca u aktivnosti ko-kreacije u glazbenoj industriji sa spremno$¢u potroSa¢a na
sudjelovanje u tim aktivnostima. Ovaj dio upitnika kreée s grupom pitanja u kojima su
aktivnosti koje u sebi sadrze najmanju razinu ukljucenosti 1 kontrole potroSaca, a sa svakom
novom grupom pitanja ta se razina poveéava. Prvi set pitanja odnosi se na viralni marketing,
potom se prelazi na UGB, zatim UGC pa na vigilante te zavrSava s aktivnostima prosumer
marketinga. Sudionici su odgovore davali na Likertovoj skali na kojoj su oznacavali koliko se
slazu s pojedinom tvrdnjom pri ¢emu je 1 oznacavalo da se uopée ne slazu s pojedinom

tvrdnjom, a 5 da se s tvrdnjom slazu u potpunosti.
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4.1.2 Aktivnosti ko-kreacije viralnog marketinga

Ko-kreacija kod viralnog marketinga iziskuje najmanju ukljucenost, tj. najmanju kontrolu
potrosaca, Sto znaci da je kontrola poduzeca kod ovog tipa najveéa. Ispitanici su prosjecno za
namjeru sudjelovanja u svim aktivnosti ko-kreacije viralnog marketinga odgovorili s 3,6
(medijan=4), §to znaci da se slazu s tvrdnjama i da postoji namjera sudjelovanja u navedenim
aktivnostima. Pritom, od navedene tri aktivnosti sudionici izjavljuju da bi najvecu namjeru

sudjelovanja imali kod trece, tj. skidanju ekskluzivnih pjesama s interneta (M=3,8).

Slika 4.1 Namjere sudjelovanja ispitanika u aktivnostima ko-kreacije viralnog marketinga
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B Spremnost ispitanika na koristenje moguénosti interaktivnog glazbenog videa.
Misljenja ispitanika da je interesantan, inovativan i privlaéan glazbeni video spot
vazna znacajka koja bi ih potaknula da podijele pjesmu na drustvenim mrezama.

Spremnost ispitanika da iskoriste priliku i uz album skinu ekskluzivne pjesame s
Interneta koje se ne nalaze na albumu.

Izvor: Rezultat istrazivanja autorice

Ispitanike se pitalo i bi li sudjelovanje u prethodnim aktivnostima povecalo interes za kupnjom
albuma i karte za koncert gdje su mogli odgovoriti s da ili ne. U analizu ovih rezultata uzeti su
odgovori ispitanika koji su na sudjelovanje u aktivnostima odgovorili s 4 i 5, dakle onih kod
kojih postoji namjera sudjelovanja u aktivnostima (jer su oni iskazali neku spremnost za
sudjelovanjem u tim aktivnostima, a nije jasno Sto bi odgovori na pitanje o povecanju
spremnosti za kupnjom znacili za one ispitanike koji u startu nisu spremni sudjelovati u
aktivnostima). Isto vrijedi i za daljnje rezultate vezane uz spremnost kupnje albuma i karte za

koncert.
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Aktivnosti viralnog marketinga pozitivno bi utjecale na namjeru kupnje albuma kod 75,8%
ispitanika, tj. oni bi bili spremni izdvojiti odreden iznos za kupnju albuma omiljenog izvodaca.
Zbog navedenih aktivnosti ko-kreacije nesto manje ispitanika bilo bi spremno izdvojiti novce

za karte za koncert, to¢nije, njih 68,7%.

4.1.3 UGB marketing

Kod UGB marketinga dolazi do vece kontrole i uklju¢enosti potrosaca nego kod viralnog kroz
stvaranje potrosackog okruzja Sto znaci da se doza kontrole prebacuje iz ruku poduzeca u ruke
potrosaca. Ispitanici su na aktivnosti ko-kreacije UGB marketinga reagirali nesto slabije nego
na prethodne aktivnosti viralnog marketinga te izrazili kako bi sudjelovali u tim aktivnostima s
ukupnom prosjeénom ocjenom 0od 3,5 (medijan=4), $to znaci da se slazu s navedenim tvrdnjama
te da bi sudjelovali u aktivnostima dok su najbolje reagirali na aktivnost sudjelovanja u
oblikovanju kolaborativne playliste (M=4,1).

Slika 4.2 Namjere sudjelovanja ispitanika u aktivnostima ko-kreacije UGB marketinga
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B Spremnost sudjelovanja ispitanika u izradi glazbenog spota omiljenog izvodaca
slanjem vlastitih video snimki.

B Spremnost ispitanika da tijekom koncerta koriste aplikaciju koja projicira
fotografije koje su uslikali tijekom koncerta na velikom ekranu kraj pozornice.

Spremnost ispitanika na sudjelovanje u izradi kolaborativne playliste (zajedni¢ko
stvoren popis pjesama na glazbenom servisu za npr. privatni party s prijateljima).

Izvor: Rezultat istraZivanja autorice

Aktivnosti UGB marketinga pozitivho bi utjecale na namjeru kupnje albuma kod

56,9% ispitanika, tj. od svih ispitanika oni bi bili spremni izdvojiti odreden iznos za kupnju
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albuma omiljenog izvodaca. Zbog navedenih aktivnosti vi$e ispitanika bilo bi spremno izdvojiti

novce za karte za koncert, njih 75%.

4.1.4 UGC marketing
Kod aktivnosti UGC marketinga postoji minimalna kontrola od strane poduzeca, §to znaci da
je ukljucenost i kontrola potroSaca skoro potpuna. Na sljedecoj slici prikazane su aktivnosti

UGC marketinga i odgovori ispitanika.

Slika 4.3 Namjere sudjelovanja ispitanika u aktivnostima ko-kreacije UGC marketinga
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m Spremnost ispitanika na sudjelovanju u dijeljenju svoga misljenja 0 glazbenim
proizvodima na druStvenim mrezama.

Spremnost ispitanika na sudjelovanju u dijeljenju svog misljenja i raspravi o
glazbenim proizvodima na glazbenim blogovima.

Izvor: Rezultat istrazivanja autorice

Ispitanici su prosjeéno za sudjelovanje u svim navedenim aktivnosti ko-kreacije UGC
marketinga odgovorili s 2,7 (medijan=3), §to znaci da se niti ne slazu niti se slazu s navedenim

tvrdnjama, tj. da nisu sigurni bi li sudjelovali u ovim aktivnostima.

Na namjeru kupnje albuma aktivnosti UGC marketinga pozitivno bi utjecale na 62,1%. Zbog
navedenih aktivnosti viSe ispitanika bilo bi spremno izdvojiti novce za karte za koncert, njih
65,6%. Kod ovih aktivnosti manji broj ispitanika bio bi spreman kupiti album ili kartu za

koncert od prethodna dva tipa.

4.1.5 Vigilante marketing
Poduzece dozivljava ogroman gubitak kontrole kod aktivnosti vigilante marketinga, sto znaci

da je kontrola i ukljucenost potrosaca skoro maksimalna. Ispitanici su na aktivnosti ko-kreacije
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vigilante marketinga reagirali najslabije od aktivnosti prethodnih tipova te su u prosjeku
odgovorili s 2,2 (medijan=2), tj. ne bi sudjelovali u navedenim aktivnostima.

Slika 4.4 Namjere sudjelovanja ispitanika u aktivnostima ko-kreacije vigilante marketinga
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B Spremnost ispitanika da na vlastitu inicijativu i samostalno izradi glazbeni
video za neku pjesmu u ¢ast svog omiljenog benda i objavi to na drustvenim
mrezama (pr. YouTube).

B Spremnost ispitanika da na vlastitu inicijativu i samostalno izradi svoju
obradu pjesme omiljenog benda i objavi to na drustvenim mrezama (pr.
YouTube).

Izvor: Rezultat istrazivanja autorice

Aktivnosti vigilante marketinga bi pozitivno utjecale na namjeru kupnje albuma 64,1%

ispitanika. Zbog navedenih aktivnosti vise ispitanika bilo bi spremno izdvojiti novce za karte

za koncert, njih 70,4%.

4.1.6 Prosumer marketing

Ovo je tip kod kojeg je kontrola potrosaca maksimalna te oni imaju prste i u odlukama vezanim
uz proizvodnju samog proizvoda. Ispitanici su na aktivnosti ko-kreacije vigilante marketinga
reagirali s 2,9 (medijan=3), tj. kako se niti slazu, niti ne slazu s navedenim tvrdnjama, tj. kako

nisu sigurni bi li sudjelovali u navedenim aktivnostima.
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Slika 4.5 Namjere sudjelovanja ispitanika u aktivnostima ko-kreacije prosumer marketinga
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B Spremnost ispitanika u sudjelovanju pisanja i dijeljena ideja za stihove pjesme
svog omiljenog benda kroz online kampanju.

B Spremnost ispitanika u prisustvovanju probama omiljenog benda na kojemu bi
davali svoje misljenje vezano uz glazbu koja se stvara (instrumental, tekst i
sl).

Izvor: Rezultat istrazivanja autorice

Aktivnosti prosumer marketinga bi pozitivno utjecale na namjeru kupnje albuma 81,63,%
ispitanika. Zbog navedenih aktivnosti vise ispitanika bilo bi spremno izdvojiti novce za karte

za koncert, njih 89%.

4.2 Diskusija rezultata i ograni¢enja istrazivanja

Istrazivacka pitanja diplomskog rada:

1. Postoji li povezanost razine kontrole i uklju¢enosti aktivnosti ko-kreacije u glazbenoj
industriji sa spremnos¢u potrosaca na sudjelovanje u tim aktivnostima?

2. Postoji li povezanost izmedu marketinskih aktivnosti ko-kreacije u glazbenoj industriji
1 namjere kupovine glazbenih djela? Odnosno, hoce li namjera sudjelovanja u
aktivnostima ko-kreacije vise razine ukljucenosti i viSe razine kontrole biti povezana sa
snaznijim namjerama kupovine proizvoda?

3. Postoji li povezanost izmedu marketinskih aktivnosti ko-kreacije u glazbenoj industriji
1 namjere kupovine karata za koncert? Odnosno, hoce li namjera sudjelovanja u
aktivnostima ko-kreacije vise razine ukljucenosti i vise razine kontrole biti povezana sa

snaznijim namjerama kupovine ulaznica za koncerte?
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Slika 4.6 Spremnost ispitanika za sudjelovanje u aktivnostima ko-kreacije po tipologiji autora
Gamblea i Gilmorea
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Izvor: Rezultat istrazivanja autorice

Prema dobivenim rezultatima moze se zakljuciti kako postoji odredena povezanost kontrole i
ukljucenosti potrosaca u aktivnostima ko-kreacije u glazbenoj industriji sa spremnoscu
potrosa¢a na sudjelovanje u tim aktivnostima. Potro$a¢i su viSe spremni sudjelovati u
aktivnostima niZze razine kontrole i ukljuCenosti, dakle aktivnostima viralnog 1 UGB
marketinga, nakon kojeg slijedi pad u interesu te potroSaci nisu spremni sudjelovati u
aktivnostima vigilante marketinga dok kod prosumer marketinga gdje je kontrola i ukljuc¢enost

potrosaca najveca ponovno dolazi do laganog rasta spremnosti na sudjelovanje u aktivnostima.

Kod aktivnosti viralnog marketinga sve $to se od ispitanika kao sudionika ko-kreacije oéekuje
jest da budu spremni podijeliti ve¢ formiranu poruku ili u ovim sluc¢ajevima spotove ili pjesme
i to im je najprihvatljivije od navedenih aktivnosti svih tipova jer je i njihova uklju¢enost u
ovim aktivnostima najniza. Kod UGB marketinga od ispitanika se ipak o¢ekuje da budu
spremni viSe sudjelovati u aktivnostima, od izrade vlastitih video snimki, fotografiranja tijekom
koncerta i izrade kolaborativne playliste, dakle povecava se njihova ukljucenost, ali se i
smanjuje namjera sudjelovanja u aktivnostima. Ipak, njihova ukljucenost i razina truda, rada i
maste koju bi trebali uloziti manja je nego u ostala tri tipa zbog Cega i dalje postoji spremnost

na sudjelovanje u aktivnostima UGB marketinga.

Takoder kod viralnog i UGB marketinga od ispitanika se trazi da sudjeluju u aktivnostima, dok

je kod UGC i vigilante marketing naglasak na njihovoj spremnosti da sami iniciraju neke od
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navedenih aktivnosti poput izrade covera pjesme ili izraze svoje misljenje na ne¢ijem blogu ¢ak
I kada to misljenje nitko nije izricito trazio, znaci da ukljucenost proizlazi i iz inicijative samih

ispitanika koja je povezana s manjom Zeljom za sudjelovanjem.

Kod prosumer marketinga ukljucenost je najveca, ali nanovo se od ispitanika trazi da s bendom
stvaraju vrijednost, aktivnosti ko-kreacije inicira glazbenik pa ponovno dolazi do rasta
spremnosti za sudjelovanjem u navedenim aktivnostima. Moze se pretpostaviti da i smjer
interakcije, tj. smjer od kuda dolazi inicijativa na ko-kreaciju takoder utjeCe na spremnost

ispitanika da sudjeluju u tim aktivnostima.

Aktivnosti na koje su ispitanici najbolje reagirali (medijan=4) jest skidanje ekskluzivnih
pjesama s interneta (viralni marketing) te izrada kolaborativne playliste (UGB marketing).
Aktivnosti na koje su potrosaci najslabije reagirali, tj. kod kojih ne postoji namjera sudjelovanja
(medijan=2) je aktivnost UGC marketinga: dijeljenje svog misljenja i rasprava o glazbenim
proizvodima na glazbenim blogovima te obje aktivnosti vigilante marketinga: na vlastitu
inicijativu izrada glazbenog videa za neku pjesmu i obrada pjesme omiljenog benda plus
njihovo objavljivanje na druStvenim mrezama. Takoder, kod posljednje dvije aktivnosti
(vigilante marketing) vazno je napomenuti da njihova izvedivost uvelike ovisi o specifi¢énim
vjestinama koje pojedinac posjeduje. Vjerojatnije je da ¢e spot ili cover izraditi netko tko zna
svirati ili pjevati, ili netko tko se razumije u video produkciju nego netko tko bi to tek trebao

nauditi.

Ako pogledamo ukupnu prosje¢nu ocjenu namjere sudjelovanja u aktivnostima svih tipova, ona
iznosi 3,08 (medijan=3), tj. ispitanici imaju odredenu dozu nevoljkosti kod namjere
sudjelovanja u aktivnostima ko-kreacije u glazbenoj industriji. Iako postoje odredene aktivnosti
na koje su ispitanici pozitivno reagirali, na ve¢inu su reagirali negativno ili nevoljko tj, kako
nisu sigurni bi li sudjelovali ili ne bi, $to znaéi da strategije izabranih tipova ko-kreacije
tipologije autora Gamblea i Gilmorea ne utjeCu pozitivno na ispitanike i ne potic¢u ih na
sudjelovanje u ko-kreaciji. Ovo naravno ne znaci da ko-kreacija nije privla¢na ispitanicima veé
je ispitana u granicama odredenih marketinSkih praksi, a s obzirom da uz odabrane tipove ko-
kreacijskog marketinga postoji joS tipova koji nisu testirani postoji prostora za daljnja

istraZivanja.
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Slika 4.7 Postotak ispitanika kod kojih bi aktivnosti ko-kreacije pozitivno utjecale na namjeru

kupnje albuma i karte za koncert prikazane po tipologiji autora Gamble i Gilmore
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Izvor: Rezultat istrazivanja autorice

U radu se postavilo pitanje ho¢e li namjera sudjelovanja u aktivnostima koje imaju veéu
kontrolu potrosaca znaciti da ¢e postojati i ve¢a namjera kupnje glazbenih albuma i karata za
koncert omiljenog izvodaca kod ispitanika. Moze se primijetiti da s povecanjem kontrole
namjera kupnje albuma i karata generalno pada (osim kod UGB marketinga kod namjere kupnje
karte za koncert gdje je veci broj ispitanika spreman kupiti kartu u odnosu na prethodan tip,
viralni marketing), s iznimkom prosumer marketinga gdje je kontrola potrosaca najveca, a i
namjera za kupnjom je ponovno dozivjela svoj rast. Dolazi se do zakljucka kako postoji najveca
namjera kupnje kod aktivnosti kod kojih ispitanici imaju najmanju ukljucenost i kontrolu te kod
aktivnosti kod kojih imaju najvecu ukljucenost 1 kontrolu, dakle kod aktivnosti viralnog 1

prosumer marketinga.

Nadalje, ispitanici su sveukupno viSe zainteresiraniji, tj. postoji veca namjera za Kkupnjom
karata za koncert nego za kupnjom albuma kao posljedica sudjelovanja u aktivnostima ko-
kreacije. Razlog ovome osim vrsta aktivnosti koje su testirane u istrazivanju moze biti i danasnji
trend opadanja interesa za kupnjom albuma. Takoder, ve¢i broj ispitanika godiSnje odlazi na
koncerte nego §to kupuje albume, ¢ak 91,8% odlazi na koncerte minimalno jednom u godini
dana, dok samo 18,6% ispitanika kupuje albume i to prosjecno dva albuma godis$nje. Dakle,

ve¢ u startu postoji veci interes za kupnjom karata za koncert nego za kupnjom albuma.
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Takoder, s obzirom na to da su odredene aktivnosti ko-kreacije navedene u istrazivanju vezane
uz album ili uz koncert postoji moguénost da namjera sudjelovanja u tim aktivnostima potice i
vecu sklonost ka namjeri kupnje albuma ili karte za koncert, upravo zbog sudjelovanja u tim
aktivnostima. Odnosno zato $to je u jednom tipu naveden primjer vezan uz album je li zbog
toga i namjera za kupnjom albuma veca nego u tipu u kojemu nije navedena aktivnost vezana
uz album. Tako postoje dva primjera; kod viralnog marketinga postoji veca namjera kupnje
albuma (75,8%) nego karata za koncert (68,7%), a jedan od primjera aktivnosti je skidanje
ekskluzivnih pjesama uz kupljeni album. Dok kod UGB marketinga postoji velika razlika u
namjeri kupnje albuma (56,9%) i karte za koncert (75%), a jedna od aktivnosti vezana je uz
dozivljaj na koncertu (koriStenje aplikacije koja automatski projicira fotografije uslikane

tijekom koncerta na velikom ekranu kraj pozornice).

Ovo je ujedno 1 ograniCenje istrazivanja, albumi i koncerti su veliki 1 neizbjezan dio
marketinskih kampanja stoga je za oCekivati da ¢e postojati i odredene aktivnosti vezane uz njih
koje je potrebno ispitati. U istraZivanje su uzeti primjeri aktivnosti ko-kreacije prema Gamble
i Gilmore (2013), te je jos jedno ogranicenje postojanje ostalih potencijalnih aktivnosti van ovih

primjera koje se nisu ispitale, a mozda bi dale drugaciji rezultat i uvid.

lako postoji relativno velika zainteresiranost ispitanika za glazbu te su ispitanici izrazili kako
im je glazba u Zivotu vazna (aritmeticka sredina odgovora vezanih uz vaznost glazbe = 4,4),
samo 18,6% ispitanika kupuje glazbene albume. Potrebna su daljnja istrazivanja poput
povezanosti neznanja hrvatskih potroSaca o ilegalnosti piratiziranog skidanja pjesama sa zeljom
kupnje albuma, tj. da li potroSaci ne kupuju albume jer misle da je nacin na koji dolaze do
glazbe legalan i prihvatljiv. Istrazivanje koje je provela Hrvatska diskografska udruga pokazalo
je da cak 44% ispitanika smatra da je legalno skidanje glazbe s YouTubea na racunalo.
Navedeno upuéuje na potrebu edukacije i podizanje razine svijesti potrosaca o nezakonitosti
odredenih na¢ina konzumacije glazbe. Postavlja se pitanje bi li onda i njihova spremnost na
kupnju albuma kao posljedica aktivnosti ko-kreacije nakon edukacije bila veca. Jo$ jedno od
mogucih istrazivanja je i utjecaj aktivnosti ko-kreacije na spremnost koristenja glazbenih

streaming servisa koji su kroz godine postali glavni nacin distribucije glazbe.
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5 ZAKLJUCAK

Ko-kreacija se temelji na aktivnoj, kreativnoj i otvorenoj suradnji izmedu poduzeca i potroSaca
te iziskuje tehnolosku razvijenost, ponajprije internetske tehnologije kako bi se ta suradnja kao
I komunikacija neometano odvijala. Upravo je razvoj internet tehnologije i drustvenih mreza
usko povezan i s razvojem glazbene industrije, a drustvene mreze glavi su distributivni kanal

ko-kreacije glazbene industrije.

Potrosaci sve vise Zele sudjelovati u svakom dijelu poslovnog procesa, a interakcija je srz ko-
kreacije. U glazbenoj industriji potrosaci (pogotovo milenijalci i generacija z) pokazuju visoku
razinu ukljuéenosti u glazbu, sadrze osobine od vaznosti za ko-kreaciju, poput Zelje za
stvaranjem novih sadrZaja. No, navedeno se ne ocituje 1 u analizi rezultata istrazivanja.
Ispitanici ne pokazuju veliku Zelju, tj. namjeru na sudjelovanje u aktivnostima ko-kreacije u
glazbenoj industriji te je ukupna prosjecna ocjena namjere sudjelovanja u aktivnostima svih
tipova tipologije Gamble i Gilmore 3,08 (medijan=3), tj. ispitanici imaju odredenu dozu

nevoljkosti kod namjere sudjelovanja u aktivnostima ko-kreacije u glazbenoj industriji.

Jedna od karakteristika potroSaca glazbenih proizvoda jest i potreba za dijeljenjem sadrzaja Sto
je 1 kljucan faktor u spajanju potroSaca na glazbenom trzistu. Navedeno se moze zakljuciti i kod
ispitanika istrazivanja s obzirom na to da su najbolje reagirali na aktivnosti viralnog marketinga

kod kojeg je dijeljenje sadrzaja sama srz ko-kreacije.

Dobiveni rezultati istrazivanja ukazuju na to kako postoji odredena povezanost kontrole i
ukljucenosti ispitanika u aktivnostima ko-kreacije u glazbenoj industriji sa spremno$¢u
ispitanika na sudjelovanje u tim aktivnostima. Nadalje, ispitanici su vise spremni sudjelovati u
aktivnostima nize razine kontrole i ukljucenosti. Takoder, sudionici koji su izjavili da bi bili
spremni sudjelovati u aktivnostima su rekli da bi, u slu¢aju da u aktivnostima zbilja sudjeluju,
vjerojatnost da ¢e kupiti album ili kartu biti poveéana. Tako se ovisno o tipu ko-kreacijskog
marketinga postotak ispitanika koji bi za posljedicu sudjelovanja u aktivnostima kupili album

ili kartu za koncert krec¢e izmedu 56,9% 1 89%.

Kroz konstruktivan dijalog potrosaca i sudionika glazbene industrije (poduzeca), osiguran
pristup potrosaca resursima i procesima, dobro procijenjen rizik potrosaca i sudionika glazbene
industrije i transparentnost informacija dolazi se do kvalitetne i sigurne ko-kreacije vrijednosti.
Navedene kvalitete je potrebno imati prilikom oblikovanja marketinskih strategija vezanim uz

aktivnosti ko-kreacije u glazbenoj industriji kako bi se osigurala u¢inkovita implementacija tih
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strategija. Sto se ti¢e samih menadZerskih implikacija, od navedenih tipova ispitanici su
najbolje reagirali na aktivnosti u kojima imaju najmanju kontrolu i ukljucenost, tj. na viralni i
UGB marketing pa se moze pretpostaviti kako bi koristenje ovih marketinskih metoda, tj. ko-

kreacijskih tipova donijelo vecu uspjesnost nego koristenje ostalih tipova.
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PRILOZI
Anketni upitnik

1.

Starosna dob:

e Manje od 15 godina
e 15-19godina

e 20-24godina

e 25-29godina

e 30-34godina

e 35-38godina

e Vise od 38 godina

Spol:
e Musko
e Zensko

Obrazovanje:

e Osnovna Skola

e Srednja skola, strukovna skola,
e Visoka Skola ili fakultet,

e Magisterij ili doktorat znanosti

Koliko je glazba vazna u vasem svakodnevnom zivotu ( 1- u potpunosti nevazna, 2-
nevazna, 3- niti vazna, niti nevazna, 4- vazna, 5- U potpunosti vazna) :
1 2 3 4 5

Ako je vazna, moZete li objasniti zasto je vazna?

Kupujete li glazbene alboume?
Da, kupujem Ne, nikada ne kupujem

Ako kupujete, koliko ste ih otprilike kupili u posljednjih godinu dana?

Koji je bio razlog kupnje albuma?
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9. Koliko ¢esto odlazite na glazbene koncerte?
Nikada

e Jednom godisnje

e 2 -5 puta godi$nje

e 6 - 11 puta godisnje

e Jednom mjesecno

e Nekoliko puta mjesecno

e Jednom tjedno i CeSce

Na sljedeca pitanja odgovorite u kojoj se mjeri slazete s navedenim tvrdnjama na skali od 1 do
5, gdje je 1- uopce se ne slazem, 2- donekle se ne slazem , 3- niti se slazem, niti se ne slazem,

4- donekle se slazem, 5 — u potpunosti se slazem.

1. Koristio/la bih moguénosti interaktivnog glazbenog videa (pr. pomicanjem strelice
misa preko videa utjece se 1 na pomicanje pojedinih elemenata u videu, akcije glavnog
lika itd.).

1 2 3 4 5

Mislim da je interesantan, inovativan i privlacan glazbeni video spot vazna znacajka

koja bi me potaknula da podijelim pjesmu na drustvenim mrezama.
1 2 3 4 5

Kada bi uz kupljeni album dobio/la mogucénost ,,skidanja“ ekskluzivnih pjesama s
Interneta (web stranice ili glazbenog servisa) koji se ne nalaze na albumu iskoristio/la
bi tu priliku i ,,skinuo/la* ih (npr. putem tehnologije za prepoznavanje fotografija, fanovi
koji su kupili album umjetnika Flying Lotusa mogli su pristupiti ekskluzivhom skidanju
mp3 pjesmama tako da su drzali album ispred svoje web kamere).

1 2 3 4 5

-> Bi li sudjelovanje u ovim aktivnostima povecalo vas interes za kupnju albuma vaseg
omiljenog benda?
DA NE

Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi povecalo vas interes? (1- malo, 5 —u

potpunosti)
1 2 3 4 5

- Bi li sudjelovanje u ovoj aktivnosti povecalo vas interes za kupnju karte za koncert
vaseg omiljenog benda?
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DA NE

Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi povecalo vas interes? (1- malo, 5 —u
potpunosti)
1 2 3 4 5

Sudjelovao/la bi u izradi glazbenog spota omiljenog izvodaca slanjem vlastitih video

snimki (npr. za spot zagrebacke grupe Elemental pod nazivom ,,Bolji si* fanovi su

slali snimke sebe kako drze papir na kojemu piSe zasto je njihov partner bolji od njih).
1 2 3 4 5

Tijekom trajanja koncerta koristio/la bih aplikaciju koja projicira fotografije koje sam
uslikao/la tijekom koncerta na velikom ekranu kraj pozornice.
1 2 3 4 5

Sudjelovao/la bi u izradi kolaborativne playliste (zajedni¢ko stvoren popis pjesama na
glazbenom servisu za npr. privatni party s prijateljima).
1 2 3 4 5

-> Bi li sudjelovanje u ovim aktivnostima povecalo vas interes za kupnju albuma vaseg
omiljenog benda?
DA NE

Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi povecalo vas interes? (1- malo, 5 —u
potpunosti)
1 2 3 4 5

-> Bi li sudjelovanje u ovoj aktivnosti povecalo vas interes za kupnju karte za koncert
vaSeg omiljenog benda?

DA NE

Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi povecalo vas interes? (1- malo, 5—u

potpunosti)
1 2 3 4 5
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3. Sudjelovao/la bi u dijeljenju svoga misljenja o glazbenim proizvodima na drustvenim

mrezama.
1 2 3 4 5

Sudjelovao/la bi u dijeljenju svog misljenja i raspravi o glazbenim proizvodima na
glazbenim blogovima.
1 2 3 4 5

- Bi li sudjelovanje u ovim aktivnostima povecalo vas interes za kupnju albuma vaseg
omiljenog benda?
DA NE

Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi povecalo vas interes? (1- malo, 5 —u
potpunosti)
1 2 3 4 5

- Bi li sudjelovanje u ovoj aktivnosti povecalo vas interes za kupnju karte za koncert
vaSeg omiljenog benda?

DA NE

Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi povecalo vas interes? (1- malo, 5 —u
potpunosti)
1 2 3 4 5

4. Na vlastitu inicijativu 1 samostalno bi izradio/la glazbeni video za neku pjesmu u ¢ast

svog omiljenog benda i objavio/la na druStvenim mrezama (pr. YouTube).
1 2 3 4 5

Na vlastitu inicijativu i samostalno bi izradio/la svoju obradu pjesme omiljenog benda
1 objavio/la na drustvenim mrezama (pr. YouTube).

1 2 3 4 5

-> Bi li sudjelovanje u ovim aktivnostima povecalo vas interes za kupnju albuma vaseg
omiljenog benda?
DA NE
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Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi poveéalo vas interes? (1- malo, 5 —u
potpunosti)
1 2 3 4 5

- Bi li sudjelovanje u ovoj aktivnosti povecalo vas interes za kupnju karte za koncert
vaseg omiljenog benda?

DA NE

Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi povecalo vas interes? (1- malo, 5 —u
potpunosti)
1 2 3 4 5

. Sudjelovao/la bi u pisanju i dijeljenju ideja za stihove pjesme svog omiljenog benda
kroz online kampanju.
1 2 3 4 5

Prisustvovao/la bi na probama omiljenog benda na kojemu bi davao/la svoje misljenje
vezano uz glazbu koja se stvara (instrumental, tekst i sl.).
1 2 3 4 5

- Bi li sudjelovanje u ovim aktivnostima povecalo vas interes za kupnju albuma vaseg
omiljenog benda?
DA NE

Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi povecalo vas interes? (1- malo, 5 —u
potpunosti)
1 2 3 4 5

-> Bi li sudjelovanje u ovoj aktivnosti povecalo vas interes za kupnju karte za koncert
vaseg omiljenog benda?

DA NE

Ako je odgovor da, odgovorite u kojoj koli¢ini bi povecalo vas interes? (1- malo, 5 —u

potpunosti)
1 2 3 4 5
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