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SAZETAK

Brendiranje je na hrvatskoj kulturnoj sceni joS uvijek u povojima. Stoga, su ¢elni ljudi,
poput ravnatelja, tj. menadZera, u kulturnim ustanovama, nositelji promjena glede
prepoznavanja vaznosti brendiranja i implementiranja u postojee marketinske strategije, s
ciljem privlacenja nove publike. Ne smije se zanemariti da dobar proizvod, ma koliko on bio
izvrstan, mora imati i (dobru) promidzbu, jer se upravo brendiranjem proizvod usaduje u svijest

svojih krajnjih potro$aca, u suprotnom, biva nedovoljno prepoznat ili trajno zaboravljen.

U radu Ce biti prikazano kako jaCati imidZ kulturne ustanove, odnosno, muzeja, uz
pomo¢ kreativnog brendiranja te kako jedna takva institucija moZe postati samoodrziva
koristeCi razli¢ite modele financiranja, koji ¢e crpiti svoju snagu iz ve¢ spomenute Kreativnosti,
a muzeje uciniti mjestom interakcije, Sirenja znanja, susreta, mjesta kojeg pamtimo po

vrijednostima koje ga stavljaju na mjesto prioriteta.

Kljucne rjecCi: brend, muzej, brendiranje, kretivno brendiranje, financiranje



SUMMARY

Croatian cultural scene is only beginning to apply branding. Therefore, cultural
institutions principals, i.e. managers are in charge of conducting the changes in the area of
recognition of the branding importance and its implementation in the existing marketing
strategies, all with the goal of attracting new audience. No matter how great the product is, it
has to have (good) advertising because with branding, the product is being implanted in the
mind of it's consumers, otherwise it will be sufficiently recognized or gets permanently

forgotten.

In the pages that follow, it will be shown how to make cultural institution's, i.e. museum
reputation stronger by using creative branding, how can that institution become self-sustaining
by using different models of financing which will draw it's strenght from creativity and make
museums place of interaction, knowledge spreading, meetings, known for its valuables that puts

it at priority list.

Key words: brand, museum, branding, creative branding, financing



1. UvOD

Koncept kreativnih muzeja oznaCava stvaranje inovativne prakse u muzejima, i drugim
kulturnim ustanovama. Upravo ta inovativna praksa, proizlazi iz Cinjenice da se mijenjanjem
tehnologije, mijenja i naCin ponasanje publike u muzejima. Publika danas, kojoj se potrebno
prilagodavati, ne bi li ju zadrzali, trazi fleksibilnost i jedinstven pristup, koji je potrebno
prepoznati. Upravo takvom konceptu pristupa ovaj rad zagovarajuci kreativnost i kreativne

ideje kao nit vodilju.

Svrha istraZivanja ovog rada je prikazati da kreativnost moze muzej kao instituciju kulture
uciniti samoodrzivom. Cilj ovog rada je pomocu postavljenih hipoteza dokazati (ili opovrgnuti)
pretpostavku kako bilo koji muzej, koji prihvati kreativnost kao pogonsku snagu svoje
institucije, moZe postati neovisan i isticati se u moru istih muzeja, kojima je vecini, jedno

zajedniCko — premalo financijskih sredstava i premalo publike.

U radu ¢e biti postavljene tri hipoteze koje su se odredile na temelju poznavanja i saznanja
u kulturnoj stvarnosti, te ¢e na kraju provedenog istraZivanja i obrade dobivnih rezultata biti

testirane, a potom c¢e se donijeti zakljucak o njihovom prihvacanju ili odbacivanju.

Rad je strukturiran u osam cjelina, poCinje uvodom u kojem se predstavlja predmet
istrazivanja, navode se cilj i svrha rada. Nakon uvoda donosi se opcenito poglavlje o brendu,
njegovim elementima, vizualnom identitetu kao i nastanku te trZidnoj vrijednosti. lduce
poglavlje povezuje prethodno kroz stavku kreativnosti, koja je kljuc pri stvaranju brenda, Sto
znaCi da Ce poglavlje govoriti o kreativnosti i pitanju konkurencije, a uvest ¢e se i pojam
kreativnog brendiranja. Nakon toga predocit e se muzeji-zaCetnici, koji su na tragu kreativnosti
razvili koncept brendiranja, a kraj poglavlja donosi i osvrt na znaCenje marketinga u
brendiranju. Iduce poglavlje je poglavlje posveceno financiranju, gdje se govori o nekoliko
vrsta financiranja koje bi najbolje mogle biti implementirane u priu o kreativnom brendiranju.
Kraj poglavlja donosi prikaz o tome kako manifestacije koje organiziraju muzeji mogu biti

izvor moguceg financiranja, ali i prepoznavanja brenda.

Nakon teorijskog dijela, slijedi empirijski dio i poglavlje u kojem ¢e se metodom dubinskog
intervjua, razraditi spomenute hipoteze, koje ¢e se potom obradom prikupljenih podataka i

analizom rezultata prihvatiti ili opovrgnuti. Zakljucak ¢e objediniti sve prezentirane Cinjenice i



spoznaje te ¢e ukazati na njihovu primjenjivost. Na kraju rada nalazi se popis literature s

prilozima.

Za potrebe donosenja zakljucaka o postavljenim pretpostavkama prikupljeni su dostupni,
relevantni i recentni podaci. Oni prvenstveno obuhvacaju: znanstvenu i stru¢nu knjiznu gradu
te znanstvene i strucne Clanke u Casopisima. KoriSteni su ujedno i sadrzaji objavljeni na
internetskim stranicama vezani za teme bendiranja i financiranja kulture. KoriStene znanstveno-
istrazivaCke metode su: metoda deskripcije, metoda generalizacije, metoda klasifikacije,
povijesna metoda te metoda analize i sinteze. Istrazivacki dio rada proveden je na podrucju

Republike Hrvatske, s naglaskom na IstoCnu Hrvatsku.



2. O BRENDU
,,Budite svoj najbolji kupac. Zivite Zivotnim stilom svojih kupaca.*

Milena Glimbovski
2.1. Povijest brenda

»RijeC 'brend’ izvorno dolazi od rijeCi 'brandr' u znaCenju gorjeti, gdje se u pocCetcima
upotrebljavala za obiljeZavanje stoke, a sve kako bi se dokazalo vlasnistvo* (VraneSevic, 2007
prema Pei¢, 2016: 3) . U davno anti¢ko doba, ,,proizvodaci su oznacavali svoje proizvode kako
bi se razlikovali od drugih, a oznacavanje je postalo vrlo vazno onog trenutka kada se odredeni
proizvod poCeo prodavati izvan mjesta proizvodnje — na sajmovima* (VranesSevic, 2007 prema
Pei¢, 2016: 3). ,,Znakovi su u proSlosti morali biti vrlo jednostavni, kako bi ih mogli
prepoznavati i nepismeni ljudi, a brend dobija vece znacenje tek tijekom industrijske revolucije
kada se na trzistu pojavilo sve vise proizvodaca* (VraneSevié¢, 2007 prema Pei¢, 2016: 3). Danas
se ,,koncept brenda najceSce koristi za oznacavanje i identifikaciju proizvodaca ili prodavatelja
proizvoda ili usluge - oni se mogu kupiti, prodati, posuditi ili iznajmiti, ali i zastititi na

nacionalnoj i globalnoj razini“ (Majerova et al., 2013: 88).
2.2.  Definicija brenda

Kako je navedeno u radu Majerova et al. (2013) prema Krajinovi¢, Jadresko i Bosna
(2015), ,,brend je znak koji kupci koriste kako bi razlikovali jedan proizvod od drugoga te ga
uobicajeno koriste kupci za procjenu kvalitete prilikom kupnje* (Krajinovi¢, Jadresko i Bosna
(2015: 88). ,,AmeriCka marketinska asocijacija (AMA) definira brend kao ime, termin, znak,
simbol, dizajn ili kombinaciju istih usmjerenu ka identifikaciji proizvoda ili usluga nekog
proizvodaca ili grupe proizvodaca i njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga konkurencije*
(Majerova et al., 2013: 88). IstraZivanje iz 2012. godine govori ,,kako je kreiranje jedinstvenog
i prestiznog imidZa - brenda mo¢no orude za ekspanziju njegova prepoznavanja na kulturnoj ili
bilo kojoj drugoj mapi* (Bolfek, Jaki€i¢ i Loncari¢, 2012: 366). 1zmedu ostalog, mogao bi to
biti i razlog za posjetu i povecanje potrosnje po posjetitelju. Njihov model moze se primjeniti
i na sferu kulture i kulturnog menadZzmenta za potrebe ovog rada. ,,Primjenimo li njihove ideje,
moze se uvidjeti da stvaranjem respektabilnog i modernog brenda te afirmacijom i evolucijom
njezina konkurentskog identiteta i vanjske reputacije, ono postaje alat strateSkog upravljanja“
(Bolfek, Jakici¢ i Loncari¢, 2012: 366).



,Brendiranje ima, prije svega, za cilj njezin daljnji dinamicni razvoj i ekonomski polet*
(Bolfek, JakiCi¢ i Loncari¢, 2012: 366). Autori, Bolfek, JakiCi¢ i Loncari¢ (2012) istiCu da
postojanjem jasnog i prestiznog imidza, Sarma i ‘duha’ odredene kulturne institucije uvelike se
utjeCe na konacnu odluku Sto ¢e ljudi posjetiti. ,,Zastupano ¢e brendiranje instituciju Ciniti
jedinstvenom i prepoznatljivom medu rastu¢om konkurencijom na kulturnom trzistu“ (Bolfek,
Jakici¢ i Loncari¢, 2012: 366). Ono $to je posebno vazno prema Bolfek, JakiCi¢ i Loncaric¢
(2012) je da ,,pored vizualnih sadrzaja (logo, simboli, dizajn, boje i dr.) i propagandnih poruka
u vidu slogana, brend kulturne institucije treba viSeslojno docarati 'obecanje' posjetitelju o
drugacCijem iskustvu i jedinstvenom dozivljaju, stoga, smisao i srz definiranja brenda sastoji se
u odredivanju njegova sublimiranog i prepoznatljivog konkurentskog identiteta kojim e se, na
primjeren nacin, prezentirati svi kljucni resursi* i potencijali upravo institucije koju zastupamo
(Bolfek, Jakici¢ i Loncari¢, 2012: 366).

2.3. Elementi brenda

Pavlek (2017) istice da ,,marke predstavljaju sumu obiljeZja, kao to su ime, znak,
dizajn po kojima kupci mogu raspoznati ili razlikovati robe i usluge prema njihovom porijeklu
i vlasniStvu (Pavlek, 2017: 62). ,,Naziv marka je grckog porijekla — papka, samo se kod nas
udomacio kao i u mnogim drugim zemljama, a usvojen je gotovo u svim slavenskim jezicima“
(Pavlek, 2017: 62). Kod nas su ,,u poCetku autori upotrebljavali, odnosno pisali uz marku i
brand, ali se danas ve¢ udomacio naziv brend“ (Pavlek, 2017: 62). ,,Sastavni elementi brenda
su prema Ajduku (2015) identitet brenda, vrijednost brenda, prepoznaljivost i svijest o brendu*
(Ajduk, 2015: 5).

1. ,ldentitet brenda (eng: Brand Identity) je vizualna i verbalna manifestacija
korporativnog, proizvodnog, usluznog, brenda neke sredine, i pojedinca kao brenda“
(Ajduk, 2015: 5).

2. ,Vrijednost brenda (eng: Brand Equity) predstavlja mjeru investicija koje je
organizacija ulozila u brend“ (Ajduk, 2015: 5).

3. ,,Prepoznatljivost brenda (eng: Brand Recognition) je akumulirana masa pozitivnih
osjeCaja o brendu u svijesti pojedinca®“ (Ajduk, 2015: 5).

4. ,Svijest o brendu (eng: Brand Awareness) su naCini formiranja informacije o postojanju
brenda“ (Ajduk, 2015: 5).



Dok VraneSevic¢ (2007 prema Landikusi¢, 2018) tvrdi da se ,,marka sastoji od naziva i
znaka marke, ali i ostalih elemenata, te aktivnosti koje proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu,
usluzi ili ideji da bi na taj naCin obavijestili trziSte o njihovoj jedinstvenosti opcenito i u odnosu
prema konkurentskim proizvodima - pod markom se podrazumijeva naziv, simboli i svi Culima
zamijetljivi podraZaji koji se povezuju sa znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim

funkcionalnim ili psiholoskim koristima” (VraneSevi¢ 2007 prema Landikusi¢, 2018: 14).



3. KREIRANJE BRENDA | NJEGOVA TRZISNA VRIJEDNOST

U pocetku brend je bio jednostavan proizvod, tj. simbol dosljednosti koji je oznaavao
kvalitetu proizvoda, koli€inu i cijenu, a imidZ kojeg je brend stekao na trZistu ga je u konacnici
i odrzavao. Za razliku od samog pocCetka stvaranja brenda, danas je brend vrlo vazan u drustvu,
a njegovi su utjecaji veci i Siri nego ikada prije, Sto potvrduje i Olins (2008) kada kaze da je
»Kreiranje marke otislo toliko daleko od svojeg komercijalnog podrijetla da je njegov utjecaj
praktiCki nemjerljiv u drustvenom i kulturoloSkom smislu®“ (Olins, 2008: 25). ,,Kreiranje
brendova danas je postupak koji se Cini nezaustavljiv gdje god se pojavljuje” pa tako
pronalazimo brendove koji se stvaraju u poslovanju, umjetnosti, sportu, turizmu i sl. (Bolfek,
Jakici¢ i Loncari¢, 2012: 249). Oni su svojom pojavom postali drustvena i kulturna snaga, ali i

mo¢ koji imaju veliki utjecaj na drustvo u cjelini (Olins, 2008).
3.1. Kako stvoriti brend i koja je njegova vrijednost?

Brendove na trziStu mozemo podijeliti na brend s kojim se trguje izmedu tvrtki i na
brend koji tvrtka prodaje potrosacima. Takoder postoje i korporativni brendovi koji postaju sve
znacCajniji jer su im odredeni resursi isprepleteni (partneri, dobavljaci, klijenti, dionicari i sl.).
U danasnje vrijeme, rukovodeci ljudi imaju sve veci stupanj obrazovanja te samim time postaju
zainteresiraniji za tvrtku koja stoji iza odredenog brenda, pa se korporativni brendovi trude
postici Sto veci stupanj vidljivosti na trZistu. Brendove moZemo podijeliti na mnogo kategorija
i potkategorija, stoga, je lako zaklju€iti da brend nije jednostavno klasificirati. Kada stvorimo
odredeni brend, moguce ga je dugo odrZavati na trZiStu uz uvjet da se istim dobro upravlja.
Mnogi brendovi na trZistu Cesto ostanu nezamijeceni jer njihovo odrZavanje zahtijeva velika
ulaganja, odlucnost, kreativnost i mnogo truda. ,,U svijetu stvaranja brendova ne postoji
univerzalno pravilo kako stvoriti brend, odnosno, svijet stvaranja brendova pun je iznimaka
koje je kasnije teSko kopirati“ (Olins, 2008 prema Pei¢, 2016: 19). Kreiranje brenda moZe se
»opisati kao stvaranje i odrzavanje medusobnog povjerenja, odnosno ispunjavanje danog

obecanja potrosacima“ (Olins, 2008 prema Pei¢, 2016: 19).
Ukoliko brend podijelimo po dimenzijama uocit ¢emo Cetiri moguce dimenzije ili Cetiri vektora:

1. Proizvod — ono $to organizacija proizvodi i prodaje
2. OkruZenje — mjesto proizvodnje i prodaje

3. Komunikacija — nacin na koji se potroSacima predstavlja (govori) o brendu



4. PonaSanje — kako se pojedinac koji zastupa neki brend ponaSa u interakciji s drugim

pojedincem ili samom organizacijom (Olins, 2008 prema Pei¢, 2016).

U svom radu Peic¢ (Olins, 2008 prema Pei¢, 2016) navodi da sve Sto se proizvodi ili se
planira proizvoditi jest proizvodni brend. Dizajn u kombinaciji sa funkcijom brenda odredenog
proizvoda iznimno su vazni za uspjeh brenda, no ne smiju se zanemariti ni ostali vektori koji
imaju kljuénu ulogu kod prodaje i pruzanja usluga potrosaCima. Takoder, istie Pei¢ (Olins,
2008 prema Peic¢, 2016) da su okruZenja i iskustva oduvijek bila vrlo vazna jer je potroSacima
u mnogo slucajeva okruzenje presudan Cimbenik (potrosaCi svjesno ili podsvjesno odabiru

okruzenje koje im se svida). Okruzenje, u slu€aju kreiranja brenda naziva se iskustvima brenda.

Pei¢ (Olins, 2008 prema Pei¢, 2016) istice kako, proizvodaci, osim svojim proizvodima,
najvecu paznju posvecuju na komunikaciju s potroSacima. Sve brendove moZete osjetiti, vidjeti
ili dodirnuti, ali svaki proizvod znatno ovisi 0 izgledu odnosno o grafickom prikazu koji ga
razlikuje od ostalih. Za neke brendove iznimno je vazno da je u kvalitetnom okruzenju i u
samom pocetku isticat ¢e se od mase slicnih proizvoda. Na sva tri, ve¢ ranije spomenuta
vektora, moZe se utjecati dok se ponaSanje ne moze grafiCki izraziti, dotaknuti ili opipati.
Gotovo svi brendovi spoj su Cetiri vektora i brendovi moraju biti ustrajni u njima kako bi

pronasli svoje mjesto medu potroSacima (Olins, 2008 prema Pei¢, 2016).
3.2. Obiljezja brenda

»,Melissa Davis, teoretiCarka brendiranja i komunikacije, istiCe da uspjeSan brend mora
posjedovati sljedeca obiljezja: pricu, kontekst, stil, ton i ime* (Davis, 2005 prema Dabo, 2012:
74).

Pri¢a — ,,brend mora imati 'dobru pric¢u’, odnosno jasnu poruku koju mogu razumjeti svi, ne
samo ciljana publika - dobra pri¢a podrazumijeva razumljivost i transparentnost, a poruka koja
se Salje pozicionira brend te Cini njegovu kvalitetnu osnovu* (Davis, 2005 prema Dabo, 2012:
74).

Kontekst — ,,brend ne funkcionira izolirano, ve¢ u razli€itim drustvenim okruZenjima u kojima
djeluje i njegova ciljana publika - kontekst podrazumijeva potpuno okruzenje u kojem se brend
nalazi, od svakodnevnih dogadaja i globalnih trendova, do politike, urbane kulture i mode -
takoder, kontekst ukljuCuje postojeCa znanja koja publika ima o brendu, a vrlo je vazno

intenzivno pratiti i ulicne trendove koji se odraZavaju na potroSacke navike, stavove i



ponaSanja, a koji mogu biti odlican pokazatelj smjera u kojem se brend treba razvijati* (Davis,
2005 prema Dabo, 2012: 74).

Stil — ,,stil brenda prvo je njegovo obiljezje koje publika uoCava i s kojim se poistovjecuje - stil
je vanjsko obiljezje poruke koju brend Zeli poslati, a mora sadrzavati 'dusu’ brenda, odnosno
emocionalni element koji ¢e ostaviti pozitivan ili negativan dojam na publiku - stil $alje poruku
o stavu koji brend 8alje, a koju publika moZe prihvatiti ili odbaciti* (Davis, 2005 prema Dabo,
2012: 74).

Ton — ,ton podrazumijeva nacCin na koji se poruke plasiraju u javnost, vizualni identitet
oglasivackih poruka, osobe ili lica koje publika povezuje s brendom ili organizacijom i slicno,
a to su ujedno stavke koje stvaraju jak dojam kod publike i proizlaze iz odabira dizajna i
komunikacijskih alata te oblikuju diferencijaciju u odnosu na ostale slicne brendove - ton

brenda moze se mijenjati s njegovim razvojem i rastom* (Davis, 2005 prema Dabo, 2012: 74).

Ime — ,,ime ili naziv moze biti vrlo emocionalan faktor u percepciji brenda - publika stvara vrlo
intenzivan dojam o imenu tako da ga prihvaca ili posve odbija, a ime proizvoda €esto se navodi
kao jedan od razloga moguceg propadanja novih brendova pri plasiranju na trzistu“ (Davis,
2005 prema Dabo, 2012: 74).

3.3.  Odraz brenda i njegove trzisne vrijednosti na kulturu

Kreiranje brenda rasprostranjeno je na sferu obrazovanja, sporta, mode, putovanja,
umjetnosti, kazaliSta, knjiZzevnosti, regije, nacije i mnogih drugih podrucja (Olins, 2008).
»Kreiranje marke se sve viSe primjenjuje u neprofitnim i dobrotvornim organizacijama koje se
na osjecajnoj razini ljudskog srca i uma natjeCu s komercijalnim markama za novac potro3aca.
Marke i ideja o njihovu stvaranju najznaCajniji su dar Kkoji je trgovina ikad dala popularnoj
kulturi“ (Olins, 2008: 15-16).

Prema JalSovec (2016), ,,kako je poznato, muzeji se prvotno poCinju osnivati s ciljem
prikupljanja i arhiviranja svojih zbirki te proizvodnje znanja i otvaranja svojih zbirki javnosti,
no do kopernikanskog obrata dolazi prenamjenom funkcije muzeja postavljanjem na pijedestal:
posjetitelja - transformacijom koja je oznacila promjenu paradigme u izlagackoj djelatnosti
muzeja u periodu nakon Prvog svjetskog rata kada je uslijedila modernizacija muzejskih
ustanova“ (JalSovec, 2016: n.p.). ,,U eri digitalne tehnologije, prisutnost medija i medijalizacija

prostora izlozbe reducira iiskrivljuje ulogu promatrata, a u tom bi smislu izlozba



trebala posjetitelju biti duzna dati kompletan doZivljaj, odnosno iskustvo recepcije koje
djelujuci na osjetila, evocira razne konotacije — prvenstveno fokus na samog ¢ovjeka i njegovu
egzistenciju u suvremenom vremenu* (JalSovec, 2016: n.p.). Istice JalSovec (2016), ono Sto je
prijeko potrebno ,,je osuvremenjivanje stalnog postava muzeja i vracanje u Zivot njegovih
izloZaka, Sto je postala uCestala praksa kod muzeja tradicionalne strukture koji moraju svoj
postav prilagoditi, ako wve¢ nisu u mogucnosti napraviti drastiCnije preinake u
arhitektonskoj konstrukciji, u skladu sa zahtjevima vremena“ (JalSovec, 2016: n.p.). ,,S
druge strane, neke izloZzbe ne zahtijevaju materijalizaciju da bi bile realizirane, vec

podrazumijevaju virtualno ostvarenje* (JalSovec, 2016: n.p.).

Isto tako, JalSovec, (2016) se dobro obruSuje na problematiku, kako ju ona naziva, ,,parazita
suvremenog doba — medija i institucija, koje potiCu navedene izlozZbe, stavljaju breme na
djelatnike svijeta umjetnosti da potraze nove mehanizme kojima ¢e odgovoriti izazovima
danasnjice kako bi zadrzali svoju ciljanu publiku, ali ne pod svaku cijenu, kao Sto to Cesto Cine,
veC sustavnim redefiniranjem fenomena muzeja, njegujuéi njegove temeljne vrijednosti

usmjeravanjem na njegove funkcije* (JalSovec, 2016: n.p.).

,Kritike suvremenih umjetnika stoga ne treba cenzurirati jer upravo oni mogu biti opozicija
mainstreamu i svojevrsni korektori rada muzejskih djelatnika. No, kritiku institucionalnih
praksi naroCito pruza likovna kritika, koja se paradoksalno, prema rijeCima uvrijeZzenog
likovnog kritiCara Jamesa Elkinsa 'masovno proizvodi i masovno ignorira’, $to se direktno
nadovezuje na konotacije o marginalizaciji kulture* (JalSovec, 2016: n.p.). ,,Prema Elkinsu,
razmotrimo li svijet umjetnosti kao matricu institucija i odnosa moci, onda rijeCi poput
‘kvaliteta’ ili “vrijednost’ nemaju neposredan smisao jer su determinirane raspodjelom rada
unutar svijeta umjetnosti, i stvarane za druge svrhe ukljuuju¢i akademsku moc¢ i
trziSnu vrijednost* (JalSovec, 2016: n.p.). ,,Muzeji imaju zadaCu osigurati svojim institucijama
status prestiza kakav joj povijesno i pripada, ali u skladu s promjenom i duhom vremena*
(JalSovec, 2016: n.p.).

3.4. Odrednice brenda

,»Pojam brenda, njegove kategorije i proces brendiranja definiraju se na razliCite nacine,
a prema Melissi Davis, danasnji brendovi predstavljaju vise od samog proizvoda ili usluge koji
Cine logo, ime, dizajn i imidz brenda*“ (Davis, 2005 prema Dabo, 2012: 176) . Brend je sinonim

za stil koji stoji iza proizvoda ili usluge, a brendiranje je vazno zbog utjecaja na svijet u kojem



Zivimo i zbog povezivanja proizvoda i kupca (Davis, 2005 prema Dabo, 2012: 176). ,, Davis
istiCe kako brend ne egzistira u vakumu, ve¢ u kompleksnom okruzenju koje definira kao
politicko, ekonomsko, sociodemografsko i tehnolosko* (Davis, 2005 prema Dabo, 2012: 176).
»Autorica definira proces brendiranja kao disciplinu unutar marketinga koja ima zajednicke
znaCajke sa svim ostalim marketinskim aktivnostima, a koje ponajprije moraju definirati svoju
publiku, sebe, odnosno svoj proizvod, odabrati naCin plasiranja na trZistu, diferencirati se od
ostalih i zauzeti svoju poziciju“ (Dabo, 2012: 176). Douglas B. Holt, ,teoreticar marketinga i
brendiranja, tvrdi kako kulturni brending zahtijeva drugaciji naCin razumijevanja potroSaca,
toCnije, Holt govori o stvaranju brendova - ikona koji nastaju iz mitova, prica u koje se vjeruje,
koje se cijene i Cije se vrijednosti usvajaju” (Holt, 2004 prema Dabo, 2012: 176). ,,Veliki se
mitovi grade na razumijevanju ljudskih Zelja, strahova, tenzija jer su utemeljeni na socioloskim
silama“ (Holt, 2004 prema Dabo, 2012: 177).

Dakle, osnova brendiranja u kulturi odnosi se na stvaranje dozivljaja koji se 'prodaje’
publici. 1z toga proizlazi da je kulturni brending stvaranje mita putem razli€itih simbola koji se
predstavljaju publici kroz razliite naCine oglaSavanja. ,Mit se temelji na kulturnim
kontradikcijama, a socioloski gledano, na prazninama koje u populaciju unose neizvjesnost i
nesigurnost, to je, smatra Holt, preduvijet za stvaranje novih mitova kao socioloskog i
kulturoloskog fenomena“ (Holt, 2004 prema Dabo, 2012: 177). ,,Holt nudi i model koji se
ugraduje u proces oglasavanja i komuniciranja s javnoScu i putem kojeg se prenose price, a on
se temelji na populistiCkoj autenticnosti koja je izvor grade za priCe u koje publika vjeruje*
(Dabo, 2012). ,,Populisticka autenticnost istiCe vrijednosti koje su ispred materijalnih, dok
brend menadZeri otkrivaju moguénosti izgradnje svijeta u kojem nece biti u sredistu pozornosti
proizvod, ve¢ doZivljaj, vjerovanja koje on pruZa, a upotreba bi tog proizvoda trebala biti
ritualna akcija kojom se mit prozivljava jer brendovi-ikone ne proteZzu se samo na opipljive
proizvode* (Holt, 2004 prema Dabo, 2012: 177). ,,Svi oni koji imaju ideju, pa ¢ak i ideologiju,
svoj brend mijenjaju i inoviraju, javnost ih cijeni, s njima se poistovjecuje, s njima se ulazi u
poseban svijet* (Dabo, 2012: 177). Za kreiranje uspjeSnog brenda u kulturi, Kaiser tvrdi kako
je najvaznije raditi na stvaranju brenda umjetniCke ustanove, i to kroz brendiranje programa
koji ona nudi (Keiser, 2008 prema Dabo, 2012: 8-9). Jednom kada se ustanova ustali kao brend,

mnogo je lakSe prodati njezine nove programe.

Govoreci o konstitutivnim sastavnicama brenda, VraneSevic¢ navodi naziv i/ili znak kao
dvije kljucne kategorije. Tako istiCe da se ,,marka sastoji od naziva i/ili znaka marke, ali i ostalih
elemenata, te aktivnosti koje proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji da bi na
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taj naCin obavijestili trziste o njihovoj jedinstvenosti opcenito i/ili u odnosu prema ostalim
konkurentskim proizvodima. Pod markom se podrazumijevaju naziv, simboli i svi osjetima
zamjetljivi podrazaji koji se povezuju sa znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim
funkcionalnim i psiholoskim koristima* (VraneSevi¢, 2007 prema Dabo, 2012: 10). ,,Paviek
tvrdi kako je glavni generator dodane vrijednosti marke emocionalna poveznica s potroSacima“
(Pavlek, 2009 prema Dabo, 2012: 177). Marka je cjenjenija i vrijednija ,,kada je, uz svijest o
njoj ili uz njezino poznavanje, izrazenija diferencijacija, posebnost, relevantnost, lojalnost, ali
najviSe emocionalna povezanost, koja moze utjecati i na kulturu skupine, segmenta ili naroda“
(Pavlek, 2009 prema Dabo, 2012: 177). Pavlek ,,tumaci kako su suvremene marke postale dio
kulture i svakodnevice, a time i bliske svojim konzumentima, one su dio statusa skupina,
subkultura ili pojedinca i upravo je to razlog zamaha emocionalnog brendinga koji u srediste
pozornosti stavlja odnos ljudi prema brendu, nacin na koji ga oni osje¢aju, doZivljavaju, §to im
znaCi kao pojedincima i u drustvenim odnosima, kao dio kulture te kako djeluje kao poveznica
u odnosima ljudi u zajednicama® (Pavlek, 2009 prema Dabo, 2012: 177). ,,Autor stoga
zakljuCuje kako je kulturni brending, Cija je osnovna odlika oslanjanje na doZivljaj i emocije
konzumenta, usmjeren na to kako brend angazira potroSace na razini osjetila (Pavlek, 2009
prema Dabo, 2012: 177).

,,U suvremenom okruZenju nije dovoljno u oglaSavanju isticati samo svojstva proizvoda,
distinktivne vrijednosti marke, kvalitetu, ve¢ u to treba ukljuciti potroaca, stvoriti s njim
dijalog, u¢i duboko u njegove potrebe i Zelje, omoguciti mu da postane jednak partner u trzisnoj
igri“ (Pavlek, 2009 prema Dabo, 2012: 178). Pavlek definira marku kao ,,0no Sto o tom imenu
misle, govore, kako ga doZivljavaju, $to o njemu osjecaju potroSaci, okruzenje, zaposlenici u
tvrtki vlasnika marke, poslovni partneri, investitori, a to je rezultat, i poCetak price o brendingu
— obecanje, ono iza Cega marka stoji, njezin identitet” (Pavlek, 2009 prema Dabo, 2012: 178).
Pavlek nudi i nekoliko opcih definicija brenda. ,,Za markom se povodimo, njoj vjerujemo, s
njom se katkad i poistovjecujemo* (Pavlek, 2009 prema Dabo, 2012: 178). Skoko pojasnjava
Sto €ini snagu brenda - prvi je element svjesnost brenda, a vezuje se uz ,,postotak populacije
ciljanog trZista koji je svjestan postojanja odredenog brenda na temelju spontane ili potaknute
reakcije” (Pavlek, 2009 prema Dabo, 2012: 178). Asocijacije vezane uz brend proizlaze iz
iskustva, a to su svi oni osjecaji, vjerovanja i znanje koji potro$ai imaju o brendu. Brend
oshazuje i uocena kvaliteta brenda, odnosno procjena njegove cjelokupne izvrsnosti utemeljene
na konkretnim kvalitetama. | na kraju, lojalnost brendu, koja se odnosi na ucestalost odanosti u

odnosu na alternativne brendove (Pavlek, 2009 prema Dabo, 2012). Nadalje, Skoko,
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personificirajuci pojam brenda, navodi dva njegova ,,dijela — glavu i srce, dok glavu Cine sve
racionalne Cinjenice koje govore o samom brendu, a srce konstituiraju emocionalne vrijednosti

i asocijacije koje mu pripisujemo* (Skoko, 2009 prema Dabo, 2012: 178).

»,U suvremenom se okruzenju sve viSe govori o emocionalnom ili dozivljajnom
brendingu, na koji se gotovo u potpunosti oslanja kulturni brending, a on, u prvom redu, poCiva
na psiholoskim i socioloskim zakonitostima“ (Dabo, 2012: 178). ,,Konzumente privlace
proizvodi koji utje€u na njihovo zadovoljstvo i to Cini bit emocinalnog marketinga i brendiranja,
iako se moze tvrditi da je kvaliteta najbitnija, emocionalni brending nadmasuje racionalni jer
se, premostivsi usmjerenost na kvalitetu, priblizio zeljama i zahtjevima kupaca® (Dabo, 2012:
178-179). ,,Stoga bi se moglo reci da brend pocinje tamo gdje zavrSava racionalno jer temelj je
brenda u emocionalnoj poveznici s konzumentom i u toj poveznici brend Zivi i zato je emotivna
veza s brendom kljuha za njegovu uspjesnost“ (Dabo, 2012: 178). Marketinsko -
komunikacijske ,.kampanje moraju biti mentalno angazirajuce — informacije o brendu moraju
uci u 'mentalni radni prostor', specijaliziranu mrezu koja je osnova za sloZzeno spoznavanje,
kako bi se integrirale u postojecu percepciju brenda ili pohranile u dugoro¢no pamcenje - samo
materijal koji ude u radni prostor ima Sansu utjecati na odluku o kupnji“ (Dabo, 2012: 179).
,» 10 treba uciniti na naCin koji ne¢e ometati korisnika, ve¢ upravo suprotno, ponuditi Zeljeni
dodatak usluzi kojom se ve¢ koristi“ (Dabo, 2012: 180).

Govoreci o kulturnom brendingu, moZe se zakljuciti da brend, koji je u pocCetku sluZio
kao sredstvo identifikacije u trenutku ostvarenja emocionalne veze s potroSacem, postaje ono
Sto nazivamo brendom (Pavlek, 2009 prema Dabo, 2012). Od brenda koji tezi biti aktualan,
stalno se traze inovacije koje mu osiguravaju konkurentsku prednost i jedinstvenost na trzistu.
Kada govorimo ,,0 brendiranju kulturnog proizvoda, vazno je naglasiti kako je, uz ostalo,
kljucna strategija komunikacije s javnoscu® (Skoko, 2009 prema Dabo, 2012: 181). ,,Odnose s
javnod¢u u kulturi obiljeZava iznimna sloZenost jer muzeji, knjiZznice, umjetnicke skupine i
samostalni umjetnici samo su neke od kulturnih skupina koje se svakodnevno natjecu za javnu

potporu u obliku donacija, sponzorstava i drugih izvora financiranja® (Dabo, 2012: 181).

,»Vecina kulturnih ustanova suocava se s problemom financiranja i ne moZe u potpunosti
samostalno osigurati sredstva potrebna za realizaciju programa i promidzbenih aktivnosti, a
dodatna teSkoca koja prati odnose s javnoSc¢u u kulturi u Hrvatskoj jesu mediji koji prate kulturu
— uglavnom su specijalizirani, a kulturu prati zatvoren krug ljudi, dok masovni mediji kulturi

posvecuju malo prostora ili je posve ignoriraju* (Dabo, 2012: 180). ,,Da bi dogadaj bio
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kvalitetno organiziran i zanimljiv, mora biti popra¢en komunikacijskim aktivnostima koje ¢e
osigurati pozitivan publicitet, ali i pozitivno intoniranu neformalnu komunikaciju, a to se pred
kulturne ustanove tako postavlja, viSe nego pred ijedan drugi segment neprofitnih odnosa s
javnoS¢u - imperativ izvornosti i inovativnosti u komuniciranju s javno$¢u“ (Skoko, 2009
prema Dabo, 2012: 182). ,,Samo Ce izvorni, inovativni i kreativni projekti i aktivnosti pridobiti
pozornost javnosti i na taj nacin pridonijeti stvaranju prepoznatljivog imidZa kulturne ustanove*
(Skoko, 2009 prema Dabo, 2012: 182). ,,Renata Fox navodi kako je klju€an element odnosa s
javnosc¢u publicitet - objavljivanje vaznih novosti o organizaciji u medijima* (Fox, 2001 prema
Dabo, 2012: 15). ,,Velika je prednost publiciteta njegova vjerodostojnost jer publika, naime,
radije vjeruje Clancima i izvjeStajima novinara nego oglasima i TV spotovima* (Fox, 2001
prema Dabo, 2012: 15).

3.5.  Opce odrednice brendiranja u umjetnosti

Medu brojnim definicijama kulture, Skledar istiCe da je kultura univerzalan ,,ljudski
fenomen, antropoloSka datost i bitna generiCka znaCajka Covjeka kao drustvenog i
individualnog, duhovnog i stvaralackog bi¢a“ (Skledar, 2000 prema Dabo, 2012 :15). Postavlja
se pitanje kako se kulturni proizvod uklapa u koncept brendiranja - VraneSevic¢ tvrdi kako se
marka (engl. brand) moze razvijati za gotovo sva podrucja ljudskog djelovanja, od proizvoda
do usluga i doZivljaja (VraneSevi¢, 2007 prema Dabo, 2012: 3). Nadalje, Dabo, (Holt, 2004
prema Dabo, 2012) navodi kako vrijednost brenda leZi u specifi¢nosti njegova predstavljanja,
a nacin na koji javnost percipira takav brend ovisi iskljucivo o komunikacijskim porukama koje
se Salju u javnost (Holt, 2004 prema Dabo, 2012). Prema Dabi, (VraneSevié, 2007 prema Dabo,
2012), kupci, publika ili ,klijenti procjenjuju znacCenje razliCitih maraka i kupuju one za koje
misle da govore o njima ono $to oni sami Zele poruciti sebi“ (VraneSevi¢, 2007 prema Dabo,
2012: 172).

»Buduéi da su brendovi integralan dio drustva, njihova evolucijska putanja nadilazi
vrijednosti u podrucju brendiranja i oni postaju dio svakodnevnog zivota. Upravo zbog toga u
procesu brendiranja iznimno je vazno objediniti psiholoSku, druStvenu i emocionalnu
komponentu brenda pa se sve viSe pozornosti usmjerava na ono $to marka znaci za klijenta ili
Sto govori 0 njemu kao pojedincu u drustvu® (VraneSevic¢, 2007 prema Dabo, 2012: 172). U
,»postizanju simbolickog znacenja marke osobito vaznu ulogu imaju dizajn i vizualni elementi*
(VraneSevié, 2007 prema Dabo, 2012: 172) koji postaju sve vazniji, osobito ako je rije€ o fizicki

teZe opipljivom ili manje vidljivom proizvodu, kao $to je, uz ostale, kulturni proizvod u odnosu
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na proizvode poput automobila, odjece i sli¢nih fizicki opipljivih objekata. ,,Brend ukljuuje
ime, logo, doZivljaj i razli€ite simbole koje odlikuje prepoznatljivost - uz sam proizvod koji
predstavlja, brend ukljuCuje i kvalitetu organizacije, naCin poslovanja te komunikaciju s
javnoscu“ (VraneSevié, 2007 prema Dabo, 2012: 172). Kao glavni cilj brenda moZe se istaknuti
upravo urezivanje u pamcenje potroSaca. ,,Upravljanje brendom postaje osobito vazno u
podrucju komunikacijskih aktivnosti organizacije. Upravo zato se tehnike suvremenog
marketinga oslanjaju na diferencijaciju putem brenda - u tom smislu, znaCenje politike
proizvoda dobiva sve veCi znacaj jer su sva trziSna obiljezja u funkciji diferencijacije generickih
proizvoda i proizvoda s markom, odnosno utvrdivanje Sto je differentia specifica pojedinog

proizvoda, usluge i doZivljaja (Dabo, 2012: 172).
3.6.  Vizualni identitet u kulturi

»otvaranje prepoznatljivog vizualnog identiteta u danasnje je vrijeme zasigurno jedan
od prioriteta svake ustanove, pa tako i ustanova kulture* (Lovri¢ Planti¢, 2001: 86). Kako istice
Lovri¢ Planti¢ (2001) ,,kao rezultat nastojanja da se promovira identitet tvrtke, a sve s ciljem
Sto uspjesnijeg poslovanja, nastalo je trziSno natjecanje u tome tko ¢e imati vise oglaSavackog
materijala, a neke su toliko iskoraCile da u nasoj svijesti stvaraju njima pozeljne asocijacije vec

i pri spomenu” (Lovri¢ Planti¢, 2001: 86). No, gdje su tu muzeji?

»Je li inzistiranje prvenstveno na kreiranju i posredovanju onoga $to nazivamo
Corporate ldentity najbolji i najuspjesniji put za pridobivanje kupaca, odnosno publike*
(Lovri¢ Planti¢, 2001:86) ? ,,Uspjeh je zagarantiran, no ne zadugo, jer ako bljeStavu fasadu ne
podupire kvalitetan sadrzaj, s vremenom nuzno dolazi do sve slabijih rezultata, naroCito u
svijetu kulture* (Lovri¢ Planti¢, 2001: 86). Mogu li muzeji ostvariti vizualni identitet u cjelosti
oslanjajuci se na konkretne aktivnosti? Neke od njih, slaZe se i Lovri¢ Planti¢ (2001), mogu u
tome pomoCi, poput: koncipiranja i realiziranje sloZzenih kulturoloskih projekata,
medunarodnih, samostalnih izlozaba i izloZaba ,,iz muzejskih zbirki, organiziranje promocija
knjiga, koncerata, predavanja, radionica za djecu, dizajna odredene izlozbe, otvaranje
suvenirnice i velik broj marketinskih dogadanja“ (Lovri¢ Planti¢, 2001: 86). Lovri¢ Planti¢
(2001) istiCe da vecCina institucija u kulturi, pa tako i onih muzejskih, ima svoje poCetke u
kreiranju i osmisljavanju plakata za postave, zatim bi se kreirao logo, ili bi se pak obiljezavale
velike obljetnice. U ne tako davno vrijeme, stvoreni su posebni odjeli za marketing i promociju,
koji su naglasavali potrebu okrenutosti muzeja korisnicima, odnosno muzejskoj publici. Ono

Sto je vazno je i naglaSavanje kontinuiteta djelovanja i tradicije muzeja.
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Prema Zgagi (1983) ,,projekt vizualnog identiteta muzeja podrazumijeva ukljucivanje
suvremenih principa i metoda. Modernizacija muzeja dogada se najviSe u pokuSaju promjene
drustvene uloge muzeja. NaglaSava se i tezi veCem doprinosu muzeja u odgojnoobrazovnom
procesu i kulturnoj akciji. Postavsi dio velikog i agresivnog medijskog polja, svjesniji svoje
informacijske i komunikacijske uloge, muzeji su danas prisiljeni izgraditi specificni
komunikacijski jezik i izboriti se za vlastito i samosvojno mjesto unutar ostalih medija“ (Zgaga,
1983: 35). U tom smislu, istie Zgaga (1983) djeluje se ,,ostvarivanjem aktualne prezentacije,
muzejskog postava i izloZbi, te razvijanjem aktivnosti koje ¢e dovesti u ¢vrs¢i odnos muzejski

organizam i publiku* (Zgaga, 1983: 35).

Prema Zgagi (1983) osnovno u pristupu izgradnje vizualnog identiteta je ,.izraditi vizualni
znak i oglasno mjesto muzeja - graficko oblikovanje znaka zamiSljeno je kao stvaranje
jedinstvenog grafickog sistema u kojem bi dio znaka vizualizirao sadrzaj svakog muzeja
posebno - takvim rjeSenjem ujedno se naglaSava zajedniCka misija muzeja i specificnost

muzejske grade svakog pojedinog muzeja“ (Zgaga, 1983: 35).

Zakljucno Lovri¢ Planti¢ (2001) ,,navodi da se razvoj vizualnog identiteta muzeja odvijao
korak po korak i da dugo nije bio osvijeSten. Elementi koji ga tvore koriSteni su vise-manje
sluajno, od prigode do prigode, a ne kao rezultat spoznaje o nuznosti uspostave zajednickog
nazivnika koji bi sve dijelove povezao u ¢vrsto koncipiranu cjelinu“ (Lovri¢ Planti¢, 2001: 87).
»Sumirajuéi dosadasnji razvoj vizualnog identiteta moZemo zakljuciti da se on osmisljavao,
definirao i upotpunjavao tijekom vremena, istodobno se modernizirao, prilagodavajuci se
novom senzibilitetu, novim tehnologijama, novim aktivnostima i ciljevima koji proizlaze iz
interaktivnog djelovanja muzeja i njegovih korisnika“ (Lovri¢ Planti¢, 2001: 88). ,,Ako tome
pridodamo prezentaciju ustanove i dogadanja koja se u njoj gotovo dnevno odvijaju putem
Interneta, web-stranica i ostalih suvremenih medija, neosporno je da je danas znaCenje

vizualnog identiteta vece nego ikada“ (Lovri¢ Planti¢, 2001: 88).

Prema Lovri¢ Planti¢ (2001) ,jednako je vazno da se uz kvalitetan vizualni identitet
uspostavi kvalitetan strucni i znanstveni identitet muzejske ustanove (ili obratno), jer se upravo
postizanjem skladnog suodnosa forme i sadrZaja muzejskih tiskovina i drugih medija, muzej na

najbolji naCin potvrduje na nacionalnom i medunarodnom planu* (Lovric Plantic, 2001: 88).
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4. KREATIVNOST | STVARANJE BRENDA

,.Kreativnost zahtijeva hrabrost, da se ne drZi$ sigurnosti.*
Erich Fromm

Nemoguce je govoriti 0 kreativnosti i kulturnim institucijama, bez da se spomenu

kulturne i kreativne industrije i kreativna ekonomija kao njezini okviri i pripadajuci joj kontekst.

Gigovi¢ (2018) napominje da su kreativne i kulturne industrije danas jedna od
»UNESCO definira kreativne i kulturne industrije kao sektor organiziranih aktivnosti Ciji je
osnovni cilj produkcija ili reprodukcija, promocija, distribucija i/ili komercijalizacija proizvoda

i usluga iz podrucja kulture, umjetnosti i bastine* (Gigovi¢, 2018: n.p.).

»Kreativna ekonomija zashiva se na novom nacinu razmiSljanja i djelovanja“
(Cvijeticanin, 2012: n.p.). Isto tako, naglaSava Cvjeticanin (2012), da ,,ne postoji jedinstvena
definicija kreativne ekonomije te da je rijeC o pojmu u stalnoj mutaciji kojeg je temelj
konvergencija kreativnosti, kulture i ekonomije jer kreativna ekonomija generira zaposlenost,
potiCe inovaciju i trgovinsku razmjenu, pridonoseci, u isto vrijeme, socijalnoj koheziji,
kulturnoj raznolikosti, ekoloskoj odrZivosti. U srediStu kreativne ekonomije su kreativne

industrije* (CvjetiCanin 2012: n.p.).
4.1.  Na krilima kreativnosti... i kako je kreativnost stupila na trziste?

Sto je kreativnost ? Kako iskoristiti kreativnost ? Samo su neka od pitanja pri samoj
pomisli da bismo se kreativno§¢u mogli koristiti u institucijama kulture, ili pak da bi kreativnost
mogla biti pogon i snaga ka samoodrzZivosti jedne kulturne institucije. Dakle, Panci¢ (Bognar,
2010 prema Panci¢, 2017) navodi kako je ,rijeC kreirati nastala iz latinske rijeci 'creare’, Sto
znaCi proizvoditi stvari koje nisu prije postojale ili stvarati - na temelju te rijeCi nastala je
suvremena rije€ kreativnost koja upuéuje na moé stvaranja, izumljivanje ili proizvodnju;
umjetnicko stvaralastvo i sudjelovanje u neCemu korisnom ili vrijednom* (Bognar, 2010 prema
Panci¢, 2017: 7). Cukrov (2013) tvrdi da je kreativnost, kako je danas shva¢amo, kao fenomen
u muzejskoj struci, dobro objasnjena u psiholoskoj literaturi. Takoder, Cukrov navodi (2013)
da je pojam ,,keirati/kreativnost definirana kao sinergija Sest povezanih pojmova prema kojima

nastaju nova djela, ti su pojmovi: intelektualna sposobnost, znanje, naCin razmisljanja,
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osobnost, motivacija i okolina“ (Cukrov 2013: 244). Nadalje, objaSnjava Cukrov (2013) kako
su rezultati koji nastaju upitni, jer ,individualni potencijali i nastala kreacija izravno ovise o
njihovoj prihvacenosti u okolini* (Cukrov 2013: 244). U konkretnom sluCaju, muzeji, su
nositelji te kreativnosti, Ciji sadrzaji u tom kontekstu postaju proizvodi, a koji su prihvaceni
(prepoznati i u kona€nici brendirani) koliko ih razumiju i prihvacaju, prvo pojedinci, a potom

Sira zajednica, pri ¢emu veliku ulogu imaju oni koji o tom proizvodu govore.

Vuksanovi¢ (2016) istiCe da vrijeme u kojem Zivimo moZzemo okarakterizirati kao
vrijeme ,konstruiranja ljudskog kapitala, a sve to na osnovu upotrebe kreativnih ideja u svim
podrucjima stvaralastva — posebno u kulturi i umjetnosti jer izlazak kulture na trziste zahvatila
je gotovo sve umjetnicke discipline i segmente kulturnog Zivota, te je trziste kulture, povratno,
transformiralo umjetnike, medijske i kulturne stvaratelje/radnike u 'ljudski kapital', djelujuci
prema neoliberalnoj tezi pretvaranja radnika u kapital*“ (Vuksanovi¢, 2016: 1303). Navodi dalje
Vuksanovi¢ (2016) da je ,,za razliku od osnovnih principa liberaliziranog trZista koje pociva na
ideji razmjene (i jednakosti pri komuniciranju trZidnih vrijednosti), ovdje okosnica organizacije
kapitalistickih principa poslovanja kompetitivnost (i trziSne igre moci): kreativni gradovi su,
primjera radi, konkurentniji od obicCnih, kreativni muzeji privlaCe viSe posjetitelja od
standardnih, itd.“ (Vuksanovi¢, 2016: 1303-1304).

Namece se pitanje, ,,kako je uopfe moguce standardizirati kreativnost, i svesti ju na
vrijednost industrijskog proizvoda robnog karaktera, i to za masovnu potrodnju?“ (Vuksanovic,
2016: 1304). Prema Vuksanovi¢ (2016) ,,povijest ove paradoksalne situacije u sferi kulture i
umjetnosti, podvrgnuta je kritici joS u ranom periodu njezinog nastanka, u poznatoj studiji
Adorna i Horkheimera o dijalektici Prosvjetiteljstva, gdje je, u oStrom tonu, Kritizirano
inauguriranje kulturne industrije, kao jednog od nalina stjecanja profita i akumuliranja
kapitala“ (Vuksanovi¢, 2016: 1304).

ZakljuCuje dalje Vuksanovi¢ (2016) kako se misljenje, zapravo, aktualno prodaje na
trziStu znanja, ,,jednako kao Sto se kultura, umjetnost i Citavo podrucje Kreativnosti iznosi na
simbolicko trziSte razmjene dobara i usluga, te prepoznaju kao novi resurs eksploatiranja“
(Vuksanovic, 2016: 1304).

Raslojimo li presjek dalje, prema Vuksanovi¢ (2016), ,,pokusaj pacificiranja kritike,
koju su kulturnoj industriji uputili Adorno i Horkheimer, izveli su, nesto kasnije, teoreticari

britanskih studija kulture, lansirajuci, novu sintagmu — kreativne industrije, Sto je trebalo biti
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interpretirano u smislu pozitivnog predznaka industrijaliziranja kulture, i pretvaranja ovog
podrucja u kulturnu produkciju, distribuciju i promociju, koju danas prepoznajemo pod
pojmovnom sintagmom kreativnih industrija®* (Vuksanovi¢, 2016: 1304). ,,Ideje o razmjeni
simbolickih, i materijalnih vrijednosti, medu kojima su i znanje, komunikacije i kreativnost,
dovode do nove faze razvoja kapitalizma, cirkuliranjem i razmjenom razliCitih simbolickih
formi, u podrucju kulture, obrazovanja, medija, a kao ishod ovakve trZiSne razmjene i
materijalnih vrijednosti, u teorijskim interpretacijama su se pojavile i nove sintagme: kognitivni
kapital, kreativni kapital i komunikativni kapital, Ciji je zajedniCki nazivnik i nositelj kreativna
klasa u usponu* (Vuksanovi¢, 2016: 1304). ,,Umjetnost i kultura danas, djelujuci u podrucju
kreativnih industrija preuzimaju na sebe zadatak spaSavanja kapitalistickog drustveno-
ekonomskog poretka time Sto preuzimaju ulogu visokoprofitabilnih, industrijskih djelatnosti. U
toj spasilackoj misiji, kreativne industrije dobivaju podrsku ne samo od financijskih stru¢njaka
i vodecih menadZera danasnjice, vec i od drzavnih organa i njihove sluzbene kulturne politike.
Drugim rijeCima, kretivnost je ovdje, nedvosmisleno, prepoznata kao ona dimenzija svijeta
kulture, znanosti i umjetnosti koja bi trebala biti iskoriStena kao nositelj (subjekt)

profitabilnosti* (Vuksanovic, 2016: 1305).
4.2.  Kreativno brendiranje

Ne postoji apsolutni standard za kreativnost. Pojedinacni sudac, panel opazaca ili
drustvo kao cjelina procjenjuju produkte i determiniraju koliko je jedan produkt kreativan u

odnosu na druge ili koliko je jedna osoba kreativna u odnosu na druge (Arar i Racki, 2003).

Westwood i Low (2003) prema Pe3a, Glavocevié i Covo, (2015) upozoravaju na to kako
kultura drustva unutar kojeg institucija djeluje moze odrediti stupanj inovativnosti. Oni isticu
da ,,inovacije nastaju prema specificnim uvjetima, a kultura se smatra vaznom odrednicom
inovacija* (Pe3a, Glavocevi¢ i Covo, 2015: 14). Dakle, inovativnost organizacije prije svega
ovisi o individualnoj kreativnosti zaposlenih, koji u kreativnom okruzenju, pri Cemu se misli na
klimu i kulturu poduzec€a, generiraju kreativne i inovativne ideje koje imaju potencijal postati
inovacije, a za to je potrebno postojanje adekvatnog rukovodstva, koje predstavlja stoZerni

element interne podrske (Pesa, Glavocevié i Covo, 2015).

Nasuprot nje, isticu Pe3a, Glavocevi¢ i Covo, (2015) eksterna podrika, ne ovisi 0 samoj
instituciji, ve¢ predstavlja vanjsko okruzenje koje omogucuje i potiCe inovativno djelovanje.

Moguci model krije se u okviru umreZene kreativnosti, koji obuhvaca kreativnost pojedinaca,
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grupe ili tima te institucijsku inovativnost. Potrebno je razvijati programe, ali i mreZe koje bi
organizacijama omogucavali lakSe povlacenje financijskih sredstava, ali i omogucili transfer
znanja (vaznost Europske unije, njezinih programa i fondova, Cija je Republika Hrvatska
punopravna Clanica). Vazan element eksterne podrSke predstavljaju i strategije na drzavnoj
razini koje promicu inovacije i inovativno djelovanje (Pe3a, Glavocevi¢ i Covo, 2015). Takoder,
isti¢u Pe3a, Glavocevié i Covo, (2015) da je jedan od polazisnih koncepata model rukovodstva
spremnog na promjene (engl. Transformational leadership). Mumford (2000) prema PeSa,
Glavogevié i Covo, (2015) ukazuju kako je potrebno obratiti pozornost na svakog pojedinacnog
zaposlenika, grupu ili tim, cijelu instituciju, ali i njegovo strateSko okruzenje prilikom odabira

metoda koje povecavaju kreativnost, a samim time i inovativnost.

,Ne smijemo zanemariti da inovativnost polazi od pretpostavke umrezene kreativnosti
koja obuhvaca kreativnost pojedinaca, grupnu kreativnost i inovativnost cijele institucije jer
umrezZena kreativnost pretpostavlja moguénost organizacije da kontinuirano inovira svoje
proizvode i/ili usluge i poslovni sustav zbog uspjeha i/ili opstanka u buducnosti* (PeSa,
Glavocevié i Covo, 2015: 12).

Sljedeci element prema Pesi, Glavogeviéu i Covi (2015) €ini ,,grupna kreativnost koja
se moze promatrati kao skupina ljudi koji zajedno rade na odredenom problemu, zadatku ili

pronalasku nekog rjesenja“ (Pe3a, Glavocevié i Covo, 2015: 16).

Brakus (2016), navodi da ,,brendirani sadrZaj, koji predstavlja umjetnost, ima za cilj
prodati proizvod ili uslugu jer brend je viSe od proizvoda, on je skracenica u kojoj su sazeti
osjecaji osobe prema organizaciji ili proizvodu/usluzi, dakle, brend je emotivan, ima snagu“
(Brakus, 2016: 1254). ,,Veliki brendovi prezivljavaju napade konkurenata i trzisnih trendova
zbog svojih Cvrstih veza s potroSaCima“ (Brakus, 2016: 1254). ,,Kao $to marketing Koristi
umjetnost da bi pozicionirala brendove u svijesti potrosaca, tako sve vise umjetnika Kkoristi
marketing kao alat u svom radu, te se moze tvrditi, da su uspjesni brendovi nastali kao rezultat

dobrog marketinga, umjetnosti i kreativnosti* (Brakus, 2016: 1254).
4.3.  Muzeji kao potencijal

Muzeji trebaju ,,potporu kako bi sacuvali vrijednost svojih zbirki za buduce generacije
i uCinili th dostupnima i sadasnjim posjetiteljima - u upravljanju muzejima nije jednostavno
odrzati ravnotezu izmedu osnovnih zadaca muzeja i slozenosti okruzenja jer je potrebno

olaksati povezivanje muzejskih ustanova s ostalim nositeljima i kreatorima ponude poticaj za
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suradnju svih ukljuéenih u koristenje resursima muzejske bastine” (Gajski at al. 2011: 4). Zelja
je mnogih ,,putem edukacije, pridonijeti razvoju odrzivog kulturnog turizma u Hrvatskoj,
potaknuti umreZavanje i suradnju dionika iz javnog i privatnog sektora, uz sustavnu zastitu i

kvalitetnu prezentaciju kulturnoga naslijeda turistima“ (Gajski at al. 2011: 4).

,Duga i bogata tradicija hrvatskih muzeja oplemenjena je i obogacena posljednjih
godina nizom adaptiranih, novoosnovanih i novoizgradenih muzeja, a upravo taj razvoj pratilo
je neprekidno povecanje broja zaposlenih u muzejima, uvodenje novih tehnologija, realizacija
brojnih kompleksnih stalnih postava, izlozbenih projekata i drugih programa, poput Noci
muzeja jer - muzeji sa svojim zbirkama nose nezamjenjiv kreativni i informativni potencijal
koji privlaci posjetitelje, a ukoliko je on prezentiran na strucan i privlacan nacin i u skladu s
oCekivanjima suvremenoga drustva - trajan je* (Gajski at al. 2011: 5). ,,Kultura, a to se onda
odnosi i na muzejske ustanove, u turizmu je dio onoga Sto neku destinaciju Cini pozeljnom*
(Gajski at al. 2011: 7). Muzeju je ,,partnerstvo, ne samo sa srodnim ustanovama nego i s nekima

za koje se na prvi pogled €ini da im nije mjesto u muzeju, nuzno* (Gajski at al. 2011: 21).

,Od muzeja se danas zahtijeva ne samo da opravdaju svoje postojanje vec i da
redefiniraju svoju ulogu u drustvu - njihov opstanak vise no ikada ovisi o aktivnom dijalogu s
potencijalnom i postojecom publikom, specijalnim interesnim grupama i partnerstvom s
drustvom u cjelini* (Gajski at al. 2011: 21). Ono S$to posjetitelja zanima jest ono §to nema u
muzeju koji je navikao posjeCivati. ,,Muzeji trebaju sudjelovati i graditi identitet neke zajednice
- kulturni identitet skupina je karakteristika po kojima znamo ili prepoznajemo specificnosti
ljudskih zajednica on je slozen i dijelom se temelji na kulturi koju smo bastinili, ali se isto tako
stalno stvara i mijenja, dakle - dentitet se dijelom i proizvodi, jer voljeti svoju bastinu, preduvjet
je da njezine vrijednosti mozZete prenijeti drugima — redovitim posjetiteljima i povremenim
turistima* (Gajski at al. 2011: 23).
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5. MUZEJI SUTRASNJICE POMOCU KREATIVNOG
BRENDIRANJA

»Muzej moZe inspirirati, educirati, informirati, promovirati kreativnost, proSiriti
horizonte i pokazati ljudima nove nacCine gledanja na svijet koji Ce ih potaknuti na rasprave o
muzejskom doprinosu drustvenoj zajednici, jer upravo se medunarodnom suradnjom, koja se
ostvaruje radom na interdisciplinarnim projektima, omogucuje primjena novih metoda

istrazivanja pri radu na muzejskim izlozbama i s muzejskom publikom* (Anto$, 2018: 18).
5.1. Od muzeja do kreativnog muzeja

,» Transformacija dijela institucija kulture, u suvremene i brandom obiljezene muzejske
destinacije, postaju dio muzeologije koja postuje realnosti globalizacije, kao Sto i provodi brigu
za osiguranje odrzivosti kulture, njenih univerzalnih vrijednosti, vrijednosti lokalnih zajednica,
njihova znanja i naslijeda* (Homadovski, 2009: 387). ,,VjeStine potrebne za prilagodbu novoj
realnosti neke su organizacije usvojile relativno brzo, dok su drugima i danas izazov te je
vidljiva nova, kompetitivna okolina u kojoj organizacije u kulturi djeluju kao i njihovo
inovativno, ponovno promisljanje razvojnih i marketindkih strategija, dok se istovremeno,
definiraju nove potrebe korisnika koji Zele da su doZivljena kulturna iskustva ujedno i zabavna,
da posjeduju vecu edukacijsku Sirinu te da posjeti institucijama imaju i ambijentalno-
destinacijski karakter* (Homadovski, 2009: 388).

5.1.1. Klasteri

»lzazove institucijama predstavljaju postupci i vrijednosti odredivanja Sirih trzisnih
segmenata, kao i pozicioniranje palete njihovih kulturnih proizvoda na gustom i zapunjenom
trzistu“ (Homadovski, 2009: 388). ,,Formiraju se strategije promocije, nacini privlacenja
najSirega moguceg spektra korisnika i publike te se uvode interesna i programska povezivanja

putem okupljanja u institucionalne skupine - clustere! i mreze* (Homadovski, 2009: 388).

1 Cluster (engl.: grozd, skupina, grupa). Izvorno to je termin iz podrucja radunarstva gdje opisuje skup povezanih
raunala koja rade zajedno na naCin da se mogu operacionalizirati kao jedinstvena cjelina. ,,North West
Museums’Hub” — Regional Strategy for Museums — Galleries and Archives in England’s Northwest interesno je
povezani cluster muzejskih institucija“ (Homadovski, 2009: 388).

21



5.1.2. Individualne procjene i samoprocjene kreativnih potencijala

MiloSevic¢ i Risti¢, (2016) smatraju da ,rezultati dugogodiSnje prakse istraZivanja
kreativnosti ukratko i pojednostavljeno se mogu sumirati kao zbroj u vecoj ili manjoj mjeri
suprotstavljenih teorijskih objasnjenja, kojima jo$ uvijek nedostaje empirijska validacija, i iz
njih izniklih praksi kojima se poku3ava utjecati na kreativnost ljudi* (Milo3evic i Risti¢, 2016:
1238). ,,Ni efekti tih novih praksi nisu do kraja empirijski potvrdeni tako da glavna pitanja o
prirodi kreativnog procesa i dalje ostaju otvorena“ (Mayer, 2005 prema MiloSevié i Risti¢,
2016: 1238). ,,Najveci empirijski proboj moZe se pripisati mjerenjima kreativnih potencijala
pojedinca, dok s druge strane istraZivanje samog procesa i produkata kreativnog rada i dalje se
u najvecoj mjeri oslanja na ekspertske procjene i samoprocjene® (Risti¢, 2010 prema MiloSevic¢
i Risti¢, 2016: 1238).

5.1.3. Novo doba — nove metode: outreach work

»IstiCe, Anto§, (2018) kako su novija istraZzivanja, pokazala da se interpretacijom i
ucenjem putem ukljucivanja korisnika u rad sa zbirkama, kao i u razne muzejske radionice,
moze uspostaviti kontakt s posjetiteljima koji inaCe ne dolaze u muzeje” (prema Hooper-
Greenhill 2007, Antos, 2018: 16). ,,Jedna od primijenjenih metoda jest vanjski i participacijski
program ‘outreach work', jer tijekom provedbe ‘'outreacha’ se pobuduje zanimanje
potencijalnih posjetitelja za sadrzaje muzeja i potiCe ih se na suradnju s muzejom* (Antos,
2018: 16). ,,Radeci s tim grupama u muzeju i izvan njega, muzejski profesionalci mogu ukljuciti
gradane u razliCite muzejske aktivnosti koje se odnose na rad sa zbirkama i na izlozbama*
(Antos, 2018: 16). ,,U muzejima u kojima je publika suautor pri stvaranju nove izlozbe otvaraju
se nove perspektive za stare price gdje se muzej moze koristiti svojim zbirkama kako bi ispricao
raznovrsne price, a reinterpretacijom muzejskih predmeta otvara se moguénost za stvaranje
prica, kojima Ce se proslost prikazati na nov nacin i omoguciti razumijevanje danasnjoj publici®
(Antos, 2018: 17). Napravljen je i korak dalje ,,koriStenjem metode 'video walk', kao metode
koja se koristi u vizualnoj antropologiji, moguce je zabiljeZiti price, zvukove, kao i alternativnu
kartografiju“ (Anto$, 2018: 18). , Transformacijom arhitektonskih, sadrzajnih i izvedbenih
programa, muzeji se mogu i trebaju drustveno senzibilizirati, jer kao medij kulture, posjeduju

znatan potencijal druStvene promjene, a time se inicira ideja kako su muzeji mjesto kontakata

2 _Outreach metoda jest vanjski i participacijski program (outreach work). Tijekom provedbe outreacha
pobuduje se zanimanje potencijalnih posjetitelja za sadrZaje muzeja i potice ih se na suradnju s muzejom.
Primjena outreach metode koristi se pri istrazivanju i uspostavljanju osobnih kontakata sa zajednicom* (Antos,
2018: 10).
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drustvenih segmenata, ali i primjer aktivnog dijaloga kulture i drustva“ (Brstilo i Jelavié, 2010:
150). ,,.BaS kao Sto produktivna ekonomska zona uvelike mijenja druStveni pejzaZz neke
aglomeracije, tako i kulturna scena reformira prostor u kojem djeluje* (Brstilo i Jelavi¢, 2010:
150). Prema Brstilo i Jelavi¢, (2010) ,,muzeji su zaduZeni za oCuvanje i promicanje prirodnog i
kulturnog naslijeda, odnosno, za upravljanje prirodnom i kulturnom bastinom kao i resursima
koji svjedoCe i prenose znanje, a u svim tim aspektima ugradena je drustvena komponenta pa
je njihova svrhovitost usmjerena na drustvenu dobrobit i kulturno sazrijevanje, pri tome je
vazno namijeniti sadrzaje svim drustvenim grupama, kao i voditi brigu o interesima svih
populacija i prilagodavati se njihovim (ne)mogucnostima® (Brstilo i Jelavi¢, 2010: 150).
»Muzeji trebaju biti spremni na rizike i eksperimente s novim idejama te hrliti prema novoj
publici, a Siriti horizonte rada znaCi ujedno i smanjivati opasnost od zapadanja u

jednodimenzionalnost“ (Brstilo i Jelavi¢, 2010: 151).
5.1.4. Kiritiari drustva

»Suprotno politiCkoj demagogiji, muzeji trebaju izrasti u kritiCku arenu heterogenih
ideja, impulsa i poticaja, bez prisilnog homogeniziranja politicki (ne)podobnih primjeraka*“
(Brstilo i1 Jelavi¢, 2010: 151). ,,Ujedno, perspektivna zaigranost, (samo)ironija, dinamicna
informiranost, leprSavost i Sokiranje, Cak i zaprepaSCivanje te zgraZzanje u svrhu
(vlastitog/drustvenog) preispitivanja kao i vrijednosno-intelektualno potpirivanje i podbadanje
pozeljni su elementi za stalni muzejski postav odnosno tematsku izloZzbu - ostvarujuci svoju
ulogu kritiCara aktualnih drustvenih tokova, muzeji se trebaju pretvoriti u sveprisutne drustvene
komentatore i tako, muzeji nisu staticna spremista niti grobnice mrtve kulture, veé izvorista

Zive i dinamicno prezentne misli* (Brstilo, Jelavi¢, 2010: 151).
5.1.5. Partnerstvo stvara mreze

IstiCu Brstilo i Jelavi¢, (2010) da je povezivanje ili partnerstvo osobito ,,efektno u modelu
drzavne, institucionalne i civilne suradnje kada se potencijali ujedine, a kultura ne smije biti
izuzetak jer kombinacijom razliCitih drustvenih doprinosa i sfera, stvara se efikasnija mreza
izmedu zajednice i institucija. Muzej je i jedan od Cinilaca tzv. kulturne intervencije, skupa
raznovrsnih aktivnosti u kojima sudjeluju brojne drustvene grupe, prezentirajuci svoje ideje*
(Brstilo i Jelavi¢, 2010: 151). Moze se identificirati i ,,financijska struktura kapitala koja se u
vecini sluCajeva temelji na modelu javno-privatnog partnerstva, gdje u zoni privatnoga

partnerstva sudjeluju pojedinci, kompanije, korporacije te posredno ili neposredno,
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korporativne fondacije” (Homadovski, 2009: 394). ,,Ove posljednje osnivaju se za potrebe
razvoja institucija u kulturi ili djeluju ve¢ dulje razdoblje na Sirem rasponu drustveno korisnih
programa, gdje strukturu kapitala prati i osnivanje operativnih tvrtki koje u cijelosti ili
djelomicno formiraju okosnicu institucionalnog vodenja novih oblika muzejskih destinacija“
(Homadovski, 2009: 394). Evo i primjera iz prakse: Phaeno muzejsko-znanstveni centar ,,u
Wolfsburgu - koji promovira razmjene izmedu podrucja znanosti, poslovanja, Skolsko-
edukativnih programa i Sire javnosti, moZe se sagledati model osnivatelja, kao i upravna
struktura institucije (Homadovski, 2009: 394). Iz vidova nacCelnih izjava o viziji, misiji i
ciljevima institucije proizlazi njezin angazman da investira u entuzijazam sljedecih generacija
za podrucja prirodnih znanosti, da investira u intelektualno obilje regije pa i prepoznatljivost
drZave kao tehnoloSke lokacije (Homadovski, 2009: 394). Programiranje aktivnosti i sadrZaja
tih destinacija pripada izazovima ‘totalne muzeologije' koja tezi integrirati aktivnosti
znanstvene zajednice (priblizavanjem Siroj populaciji), proizvodnog sektora (putem
prezentiranja i popularizacije vidova znanstvenih i tehnoloskih inovacija), organizacijskog
vodenja i drugih kulturolodkih aspekata zajednice, sluzecCi pritom potrebama modernoga,
demokratskog drustva (Homadovski, 2009: 394).

5.1.6. Trzisno natjecanje

,Organizacije u kulturi bile su dugo vremena zasti¢ene od realnosti globalnog trzista
zahvaljujuci stabilnim izvorima drZzavne potpore u obliku proraunskog financiranja kao i
prihodima koje su im dodjeljivali njihovi pokrovitelji i sponzori. Buduci da su ti izvori
financiranja postajali sve restriktivniji u naCinima koriStenja i skromniji u svojim efektivnim
iznosima, organizacije u kulturi relativno su brzo usvojile Cinjenicu da se moraju poceti i trziSno
natjecati — kako za svoj prihod tako i za svoju publiku* (Homadovski, 2009: 388). ,,Branding
proizvoda i institucija u kulturi te utjecaj metoda i vrijednosti upravljanja markama iz polja
industrijskog ili usluznog sektora na transformacije institucija u kulturi moze se opisati
navodenjem nekih od efekata i pojava koje sudjeluju u formiranju toga fenomena“
(Homadovski, 2009: 393). ,,Osim neposrednog upravljanja markama proizvoda, brandinga
prostornih regija i recentno — drZava, jedan od globalizacijskih efekata povezuje se i s
intencijama u brandingu kultura te pripadnih, lokalnih institucija. Nakon Sirokog spektra
proizvoda i pozitivnih, interferencijskih utjecaja, danas mozemo pratiti vezanost korporacijski
strukturiranog, usluznog i industrijskog sektora na branding institucija u kulturi i na drugim
lokacijama“ (Homadovski, 2009: 393).
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5.2.  Primjeri dobre prakse

U nastavku rada, prikazat e se nekoliko primjera dobre muzejske prakse u Republici

Hrvatskoj, prema podatcima prikupljenih putem web-stranica odabranih institucija.
5.2.1. Muzej vucedolske kulture

Na krajnjem istoku Hrvatske, kao vrhunac kapitalnog projekta pod pokroviteljstvom
Vlade Republike Hrvatske llok-Vukovar-Vucedol, 30. lipnja 2015. godine, svecano je otvoren
Muzej vucedolske kuture, koji je izgraden na arheoloSkom lokalitetu\Vucedol (Mari¢, 2015).
»Muzej je osnovan Uredbom Vlade Republike Hrvatske od 21. veljaCe 2013. godine kao javna
ustanova od interesa za Republiku Hrvatsku* (Mari¢, 2015: n.p.). Radi prezentacije lokaliteta i
muzejske grade, poCela je izgradnja muzejske zgrade prema projektu arhitekta Gorana Rake, a
koja je dovrSena 2015. godine (Marié¢, 2015). Autori stalnog postava su Mirela Hutinec i prof.
dr. sc. Aleksandar Durman, Ciju je Kkarijeru obiljezilo istrazivanje vuCedoske kulture, ali i
zalaganje za osnivanje muzeja u Vucedolu (Mari¢, 2015).

Zasto je Muzej vuCedolske kulture (u nastavku MVK), jedan od najsvjetlijih primjera

muzeja u Republici Hrvatskoj, za koji moZzemo reci da je muzej u korak s vremenom ?

Tablica 1. Postignu¢a Muzeja vucedolske kulture

AKTIVNOST/DJELATNOST DA/NE NAPOMENA
Odjel za marketing da Prvi u Republici Hrvatskoj imaju ustrojen odjel za
marketing.
Koristenje sredstava EU da »Bespovratna sredstva iz Europskih strukturnih i
investicijskih fondova* (lzvor: http://vucedol.hr/hr/
10.4.2019.)
Muzejski magazin da Prvi u Republici Hrvatskoj imaju on-line magazin
E-mail, sluzbena stranica, druStvene da info@vucedol.hr, www.vucedol.hr ,
mreze

Facebook, Instagram, Google+, Pinterest, Linkedin

Projekti da Arheoloski park VVucedol
Vrijednost nalazista: prepoznato U Arheoloski park Vucedol®
izgradnji

3 Projekt Ce se sastojati od vise aktivnosti koje obuhvaéaju izgradnju, rekonstrukciju i revitalizaciju arheoloskog
lokaliteta, komunalne i ugostiteljske infrastrukture te turisticku promociju cijelog zahvata na povrsini od oko 28,4
ha. Provedbom navedenih aktivnosti stvorit ¢e se jedinstvena cjelina Sireg prostora Vucedola koja ima za cilj
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Suvenirnica (Shop) da

Blog da Objave sadrzZajne i aZurirane.
Gostujuce izlozbe da Astralni simbolizam (0Zujak 2019.)
Premijera dokumentarno-igranog filma* da U vlastitoj produkciji (prosinac 2018.)
Nagrade da Inovacija godine® (2018)

Simply the Best u kategoriji Kultura — Muzeji (2017)

Ziva Award (2016)

Vlastiti festival da Festival vucedolske kulture (2017. -)
Obiljezavanje vaznih kulturnih da No¢ muzeja
dogadanja

Medunarodni dan muzeja
Vukovar film festival

BozZi¢ni koncert (2016)

Koristenje nove tehnologije da Mobilnu aplikacija: Oroundo (digitalni vodi¢) — 1. u RH

implementirao MVK

Izvor: Obrada autorice.®

Prije zakljucnih rijeCi potrebno je osvrnuti se na ostvarenu medunarodnu suranju ovog muzeja.
RijeC je o programu medunarodne kulturne suradnje pod okriljem Kreativne Europe. ,,Projekt
Journey to the Beginnings nastao je kao rezultat nastojanja i potrebe za povezivanjem
arheoloskih lokaliteta na Dunavu, stvarajuci na taj nacin nove ponude kulturno — turistickih ruta

na podrucju juzno od Budimpeste. Projekt je apliciran 2017. godine na programe Kreativne

postati arheolo3ko-povijesni, ali isto tako i turistiCko-ugostiteljski i sportsko-rekreativni centar. Kontekst
vucedolske kulture koristit ¢e se u projektu kao osnovni motiv za organizaciju aktivnosti, definiranje sadrZaja i
promocije stru¢ne i studentske razmjene. Sve navedeno, u konacnici, utjecat ¢e na globalnu vidljivost ArheoloSkog
parka VuCedol kao turistiko — kulturne destinacije” Dostupno na: http://vucedol.hr/hr/ (10.4.2019.).

4« Prapovijesna no¢ Venere i Marsa - film je snimljen prema scenariju prof. dr. sc. Aleksandra Durmana, a u reZiji
Darka Puhari¢a, na autenti¢noj lokaciji — na eponimnom lokalitetu Vu€edol u suradnji Muzeja vuéedolske kulture
i Design studia D* Dostupno na: http://vucedol.hr/hr/prapovijesna-noc-venere-i-marsa/ (10.4.2019.).

5> ,Na prijedlog Turisticke zajednice grada Vukovara, Povjerenstvo za provedbu i izbor dobitnika Godi$nje
hrvatske turistiCke nagrade ocijenilo je cjelokupni koncept Muzeja vucedolske kulture s posebnim naglaskom na
muzejski projekt ,,Dolkine price* koji na interaktivan nacin prati cjeline postava, donosi informacije o Muzeju,
muzejskoj zgradi, muzejskoj gradi i postavu na prilagoden nacin koji mladim generacijama posjetitelja omoguéuje
bolju komunikaciju s Muzejom i razumijevanje kako Muzeja, tako i razli€itih arheoloskih pojmova‘* Dostpno na:
http://vucedol.hr/hr/dolkine-price-nagradene-sa-inovacijom-godine-od-strane-htz/ (10.4.2019.).

& 1zvor informacija bila je sluzbena web stranica Muzeja vucedolske kulture. Dostupno na: http://vucedol.hr/hr/
(10.4.2019.)
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Europe, a sluzbeno je zapoceo u lipnju 2018., a zavrSetak projekta planiran je 31. 12. 2019.
godine* (Muzej vucedolske kulture: n.d.) ,,Nositelj projekta je KOME iz Madarske, a partneri

na projektu su:

1. Partner 1 — Iron Gates Regional Museum (Rumunjska)

2. Partner 2 — Muzej vucedolske kulture (Hrvatska)

3. Partner 3 — Upravljac TuristiCkog prostora Lepenski Vir d.o.0. (Srbija)

4. Partner 4 — Pro Progressione (Madarska)

5. Partner 5 — University of Southampton (Velika Britanija)*“, (Muzej vucedolske kulture:
n.d.)

,Ciljevi projekta su viSestruki, a odnose se na stvaranje novih sadrzaja i muzejskih programa,
stvaranje jedinstvenoga dozivljaja i dodatne ponude za posijetitelje, ukljucivanje i rad s mladima
i umjetnicima, povecanje vidljivosti na prostoru Europe i svijeta“ (Muzej vucedolske kulture:
n.d.). ,,Neka od glavnih zaduZenja Muzeja kao partnera su: organizacija radionica, organizacija
turneje na Vucedolu, formiranje interaktivnog vodic¢a — konacan proizvod koji ostaje na svim

lokacijama po zavrSetku projekta i sl.“ (Muzej vuCedolske kulture: n.d.).

»UKupna vrijednost Projekta iznosi 360.168,00 eura od Cega Europska Unija financira iznos u
visini od 200.000,00 eura. Procijenjena vrijednost projekta za Muzej vuCedolske kulture je
68.626,62 eura. Kako je rije€ o visokom iznosu, Desk Kreativnhe Europe Ministarstva kulture
RH pomogao je u sufinanciranju Projekta u 2018. godini iznosom od 23.500,00 kn te je
organizirao i dodatne radionice kako bi se Muzej i Sira javnost mogla informirati o Programima
Kreativne Europe i naCinima apliciranja i trazenja partnera. Svaki od partnera mora ukljuciti i
umjetnicku komponentu, odnosno angazirati umjetnike-strucnjake iz razliCitih grana te na taj
nacin doprijeniti odrZivosti projekta“ (Muzej vucedolske kulture: n.d.). Upravo ovakvim i
slicnim suranjama MVK prepoznao je vaZznost sudjelovanja u projektima i uZivanje benefita

koje donose isti (Muzej vuCedolske kulture: n.d.).

Nakon interpretacije iznesenih podataka u tablici i ukazane medunarone suradnje, moze se
zakljuciti da je Muzej vucedolske kulture uistinu brend u punom smislu te rijeci. U samo
nekoliko godina od osnutka, Muzej vucedolske kulture ostvario je zavidne i zapaZene rezultate

i obogatio muzejsku djelatnost, ali i oZivio okolinu u kojoj djeluje.
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5.2.2. Muzej krapinskih neandertalaca

»Muzej krapinskih neandertalaca jedan je od najmodernijih muzejskih projekata u
Hrvatskoj i ovom dijelu Europe, a ono $to ovaj muzej nudi, je zanimljiva pri¢a o Zivotu i kulturi
neandertalskog Covjeka, mnostvo multimedijskih i drugih sadrzaja, te posebna arhitektura -
muzej je, takoder, povezan i uredenim pjeSackim stazama sa samim nalaziStem krapinskog
pracovjeka na brdu Husnjakovo“ (Muzej Krapinskih neandertalaca: n.d.). ,,Muzej krapinskih
neandertalaca dio je Muzeja Hrvatskog zagorja koji su jedna pravna osoba i Cini ju pet
ustrojbenih jedinica — muzeja na podrucju Krapinsko-zagorske zupanije; uz Muzej krapinskih
neandertalaca to su: Dvor Veliki Tabor (Desini¢), Galerija Antuna AugustinCi¢a (Klanjec),
Muzej 'Staro selo’ (Kumrovec) i Muzej seljackih buna (Gornja Stubica)* (Muzej Krapinskih
neandertalaca: n.d.). ,,VeC na poCetku izrade projekta Muzeja krapinskih neandertalaca autori;
arhitekt  Zeljko Kovati¢ i paleontolog Jakov Radovéi¢ prosirili su zahvat na
kompleks Prapovijesnog parka krapinskih neandertalaca, u kojem se otvara mogucnost Siroke
turisticko - kulturoloSke ponude za potrebe i zahtjeve najSireg kruga brojnih posjetioca i turista.
Centralna toCka parka je zaStieni paleontoloSki lokalitet i nalaziSte praCovjeka na
Husnjakovom brijegu” (Muzej Krapinskih neandertalaca: n.d.). Muzej krapinskih
neandertalaca financiralo je proraCunskim sredstvima Ministarstvo kulture Republike Hrvatske,
a projekt je potpomagao i Grad Krapina. Muzej sa svojim suvremenim multimedijalnim
postavom daje strucno interpretiranje teme neandertalaca u danaSnjem vremenu (Muzej

Krapinskih neandertalaca: n.d.).
No, zasto je ovaj muzej tako poseban?

Tablica 2. Postignuéa Muzeja krapinskih neandertalaca:

AKTIVNOST/DJELATNOST DA/NE NAPOMENA
Odjel za marketing ne!
Koristenje sredstava EU ne
Muzejski magazin ne ALI! Knjige vlastitog izdanja
E-mail, sluZbena stranica, druStvene da mkn@mhz.hr, www.mkn.mhz.hr, Facebook
mrezZe
Projekti (suradnje) da INA (suradnja)
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Vrijednost nalazista: prepoznato da »,Nalaziste zasticeno kao prvi paleontolo$ki spomenik
prirode RH (1961.), te uvrSteno u jedno od
najbogatijih  paleolitskih  staniSta neandertalskog
covjeka u Hrvatskoj i Europi“ (Muzej Krapinskih
neandertalaca: n.d.).

Suvenirnica (Shop) da Knjige, multimedija, plakati, razglednice, suveniri
Blog (novosti) da AZurirano
Gostujuce izlozbe da Medunarodna suradnja u Sloveniji i Poljskoj,
gostovanje u Beogradu
Film da U sklopu multimedijalnih sadrZaja u muzeju
Nagrade da FIAMP AVICOM - 3. nagrada (2010)’
CB Tour - Inovacije u poslovnom turizmu (2010)8
Simply the best®
CBTour®
Festival ne ALI! Sudjelovanje na festivalu: Krapinjon
ObiljeZavanje vaznih kulturnih dogadanja da No¢ muzeja
Dan europske bastine
No¢ krapinskog pracovjeka
Medunarodni dan muzeja
Koristenje nove tehnologije da Virtualna poluspilja, Virtualna Setnja muzejom

Izvor: lzrada autorice.!

(putem web stranice), hologram, virtualne panorame

7 U kategoriji multimedijalnih sadrZaja u muzejskom postavu za info-kiosk u MKN-u. Nagrada je dodijeljena u
Sangaju na Generalnoj konferenciji ICOM-a* (Muzej Krapinskih neandertalaca: n.d.).

8 Nagrada za najbolju tehnologiju hrvatskog poslovnog turizma - dodijeljena je interaktivnom DVD-u MKN-a“
(Muzej Krapinskih neandertalaca: n.d.).

9 .Muzej krapinskihneandertalaca dobitnik je kristalne statue i priznanja Simply the best koju dodjeljuje Udruga
hrvatskih putnickih agencija i ¢asopis Way to Croatia u kategoriji Kreativnost i inovacije muzejskih sadrZaja*
(Muzej Krapinskih neandertalaca: n.d.).

10 MKN je dobio nagradu CBTour- za kreativne i inovativne programe u turizmu s naglaskom na odrzivi razvoj,
dodijeljena je MKN za program XV. Ljetne geoloSke Skole, u kategoriji najbolji kreativni program 2014.* (Muzej
Krapinskih neandertalaca: n.d.).

11 Izvor informacija bila je sluzbena web stranica: Muzej krapinskih neandertalaca. Dostupno na:
http://www.mkn.mhz.hr [10.4.2019.]
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Nakon prikupljenih informacija moZe se zakljuciti da, iako postoje anomalije, (poput ne
postojanja odjela za marketinSke aktivnosti) muzej je na dobrom putu da ostvari svoje pune
potencijale. Spomenuti nedostatak nije posve zanemaren - postoji u vidu koristenja drusStvene
mreze (Facebook) i azurnih objava o dogadanjima u muzeju putem sluzbene web — stranice.
Ono $to je ovaj muzej putem novih tehnologija, dobro iskoristio, potrebno je daljnjim radom

njegovati, kako bi se ono o€uvalo i kako vec¢ stvoreni brend ne bi izblijedio.
5.2.3. Muzej Marton

,»Prvi je privatni muzej u Republici Hrvatskoj. Zbirka umjetnina koju je Veljko Marton
prikupio u razdoblju od Cetrdesetak godina, sadrzi nekoliko cjelina. Prikupljeni predmeti
obuhvacaju, prostorno gledano, sredisnju i zapadnu Europu, a vremenski razdoblje 18. i 19.
stolje¢a. Muzejski fundus Cine brojne umjetnine, ali ono po ¢emu je Muzej Marton posebno
cijenjen je kolekcija europskog porculana u kojoj su zastupljene sve najvaznije manufakture*
(Muzej Marton: n.d.). ,,Razliciti dijelovi Martonove zbirke ve¢ su bili izlagani u svjetski
renomiranim institucijama poput pariskog Musée national du Céramique Sevres, Liechtenstein
Museuma u BeCu te venecijanske Fondazione Querini Stampalia®“ (Muzej Marton: n.d.).
»,Mlada i ambiciozna ustanova kontinuirano radi na afirmaciji svojih zbirki ¢emu svjedocCe
brojne izlozbe u zemlji i inozemstvu, kao i tiskana izdanja nastala u suradnji s domacim i
medunarodnim struénjacima“ (Muzej Marton: n.d.). ,, Takoder, projektom prezentiranja svojih
zbirki u najvaznijim europskim kulturnim metropolama Muzej Marton radi, kako na vlastitoj,
tako i na promociji Hrvatske. Kroz svoje nove akvizicije, brojne izlozbe, kao i niz drugih
kulturnih dogadanja, Marton Muzej je u pravom kreativnom i umjetnickom uzletu” (Muzej
Marton: n.d.). Bilo u mati¢noj kudi ili izvan granica Republike Hrvatske, Muzej se neprekidno
trudi promicati umjetnost i njezino vece uvazavanje u javnosti. Bez obzira na smanjeni opseg
djelatnosti, Muzej Marton u inozemstvu zadrZava svoje prisustvo, na naCin da za velike projekte

posuduje svoje eksponate (Muzej Marton: n.d.).
Zasto Muzej Marton?

Ovim pitanjem Zgaga (2009) otvara pricu o kolekcionarstvu koja vodi do — muzeja: Sto moze
sportaSa i osobu koja je studirala ekonomiju privu¢i muzejima? Objasnjava Marton, kako je
doSao u dodir s antikvitetima ve¢ u ranoj dobi i tada se razvila ljubav, no ve¢ tada nailazi na
prvi problem - nedovoljno znanje o umjetninama. Vlastitim naporima i samoobrazovanjem,

Marton je kupovao kataloge, strucnu literaturu i Casopise te stekao znanje u podrucju njegovog
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interesa. PrateCi sve relevantne €asopise s tog podrucja poput Keramosa i kataloga velikih kuca
(Christiesa, Sothebysa, Dorotheuma) mogu se dobiti vrijedne informacije. Takoder, posjeti
muzejima dali su velik doprinos obrazovanju tako da se pomocu tog znanja moze odrediti koji
predmet ima koju kvalitetu, odnosno kolika mu je muzealna vrijednost. Uz obilazak muzeja
samo se po sebi nametnulo i kupovanje kataloga koji su bili korisna literatura. Predmeti se mogu
kupiti posvuda, a veliki dio ove kolekcije prikupljen je na podrucju bivse Jugoslavije, gdje je,
u ono vrijeme bilo mnogo lakSe putovati i mnogo lakSe donositi. Kolekcionarstvo je veliko
zadovoljstvo, posebno ako se izdvoji od onoga 'obi¢nog'. Ono pridonosi zainteresiranosti i za
putovanja, i za pracenje literature, i za obilazak muzeja, dakle bitno utje€e na vas nacin Zivota
(Zogaga, 2009).

Prikupljanjem predmeta autor je prerastao kolekcionarstvo i otvorio prvi privatni muzej u
Republici Hrvatskoj. Biljezio je sve predmete koje je kupio kao muzej, a potrebno je bilo i
istaknuti cijenu po kojoj je kupljen, sve to je bilo potrebno da bi ti predmeti bili uvrSteni u
fundus. IstiCe, Marton, da kada je rijeC o zbirci, umjetnicki je aspekt nedvojbeno u prvom planu,
a najbitnija je kvaliteta umjetnickog djela. Takoder, ni povijesni aspekt ne bi trebao biti
zanemaren, osobito ako je umjetniCki predmet poseban, ukoliko je pripadao nekoj povijesnoj
osobi ili je nabavljen za posebnu priliku, kao dar nekom kralju ili kraljici poput Katarine Velike
(Zgaga, 2009).

Takoder, Marton je izdvojio i neke probleme pokretanja privatnih muzeja. On navodi da
osnivanje zaostaje zbog dva razloga. Prvi je neposjedovanje kvalitete dostatne da se otvori
privatni muzej. Ljudi mozda imaju kolekcije koje se njima svidaju, ali jednostavno nisu na
dovoljno visokoj razini da bi se mogli kvalificirati i uvrstiti u neku muzejsku zbirku. Drugi je
dio financijske prirode: svako osnivanje privatnog muzeja nosi velike financijske obveze koje
moze preuzeti vrlo mali broj ljudi. Greska je i to Sto u Hrvatskoj nije izgradeno takvo porezno

okruzenje koje bi islo u prilog osnivanju privatnih muzeja (Zgaga, 2009).

IstiCe da je komunikacija kljucna, gdje se na koncu izmjenjuju strucna iskustva. Ostvaren je
kontakt s Nacionalnim muzejom keramike u Parizu i, zahvaljujuci tome, cijeli rad vezan za
privatni muzej i kolekcionarstvo podignut je na sasvim novu razinu. Ono Sto se ondje naucilo
neizmjerno je vazno i za kolekcionara, pa i menadZera privatnog muzeja. To iskustvo ¢e pomoci
i kasnije u organiziranju i pripremi izlozbi. VVazno je posjecivati medunarodne simpozije, velike
aukcije, sajmove vrhunskih antikviteta kao Sto su Maastricht, Minchen ili London. Od

otvaranja muzeja Grad Samobor financijski je pomagao, ali ne zajmom; svake su godine
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odobravali financijska sredstva iz svog proraCuna. Pomagali su i u organizaciji izlozbi, $to
potvrduje da postoji interes. Medutim, smatra autor da to nije bilo dovoljno i da jo$ uvijek
vecina ljudi nije sasvim svjesna koju razinu kvalitete ima taj mali privatni muzej i koliko bi se
to moglo bolje iskoristiti kada bi se sustavnije na tome radilo. Ministarstvo kulture ukljucuje se

ovisno o svojim mogucénostima ili pomazu u razli¢itim akcijama (Zgaga, 2009).

Sam autor smatra da muzej za sada nije dovoljno kapitaliziran, ali vjerojatno Ce taj proces duze
trajati. Razlog Sto pada broj posjetitelja jesu brojna gostovanja. Naime, kada se dio kolekcije
iznese iz muzeja, muzej u tom razdoblju, nazalost, mora biti zatvoren. S druge strane, muzej je
dosegnuo svoj puni kapacitet. Takoder, s obzirom na koli¢inu umjetnina, dio kolekcije ¢e ostati
u Samoboru, a dio Ce biti preseljen u Zagreb, tako da muzej i dalje moZe obavljati ulogu koju

je imao do sada (Zgaga, 2009).

Prema navedenim rijeCima osnivaca vidljivo je da je uz financijska sredstva i
samoobrazovanje moguce strast pretvoriti u posao — i to onu vrstu posla koji ga je stavio u sam
vrh pozitivnih pri¢a o hrvatskim muzejima, te koji su tako postali dobar primjer muzejske

prakse i jedan od ponosa Hrvatske.
5.3.  ZnaCenje marketinga u muzejima

»Nekorisnici su stvarni cilj marketinga, a zahvatiti njih ili zadovoljiti njihove potrebe,
zapravo znaci obaviti sve §to je trebalo” (Gajski at al. 2011: 26). ,,Dobro razvijena mreZza muzeja
i turisticke industrije nuZan je korak prema jaCoj promociji kulturnog turizma, a zajednicki
napori odjela marketinga i odjela za odnose s javno$¢u vazni su za afirmaciju odredene kulturne
institucije te odrzavanje komunikacijskog kanala s razliCitim publikama na viSe podrucja*
(Gajski at al. 2011: 26). ,,Cilj bilo koje kulturne institucije pa tako i muzeja jest povecanje
posjeta, Zelja da muzej postane mjesto susreta, okupljanja i druzenja, ¢ime se povecava i
mogucnost zarade, osigurava se jaca prisutnost u medijima te dobiva veca paznja sadasnje i
buduce publike - mnogi ¢imbenici potencijalno utjeCu na odluku posjetiti odredeni muzej ili
ne* (Gajski at al. 2011: 26). ,,Preporuka prijatelja ili obitelji, prosSla ugodna iskustva, osobni
interesi i vrijednosti Cine vaznu ulogu u procesu donoSenja odluke - u izboru aktivnosti za
slobodno vrijeme odluka o posjetu muzeju ovisit Ce o tome vjeruje li potencijalni posjetitelj da

¢e muzej ispuniti njegove potrebe ili Zelje* (Gajski at al. 2011: 26).

U danasnjem druStvu, muzeji su postali neizostavan dio kulturne ponude, a okolnosti u kojima

djeluju, mijenjaju se i shodno tome - donose nove potrebe (Matijas, 2017). Usmjerenost publici
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i posjetiteljima postaje vaZzan cilj muzejskog marketinga (Vom Lehn, 2006 prema Matijas,
2017). Dok su zapadnjaCki muzeji prihvatili novu ulogu muzeja u drustvu, oni hrvatski jo$
uvijek zaostaju u tome, narocito jer je marketinska djelatnost slabo prihvacena, a nerijetko ima
i negativne konotacije u struci — gdje nailazi na neodobravanje svih zaposlenika (Mlivi¢ Budes,
2014 prema Matijas 2017).

»Marketinski proces ima nekoliko faza:
Analiza trzisnih prilika
Istrazivanje i izbor ciljnih trzista
Oblikovanje marketin3ke strategije

Planiranje programa marketinga (Marketindki mix)

ok~ 0N

Organiziranje, primjena i kontrola marketindkih napora“ (Matijas, 2017, prema,

Hrvatska enciklopedija 2017: s.v. “marketing*).

,Danas, gotovo sve kulture ulazu velik napor u to da svoje kuturne proizvode stave na svjetsko
trZiste, jer je globalizacija kulturnom Zivotu donijela velike pomake i jacanje medunarodnog
dijaloga, ali je uz to povecala i konkurenciju, zbog ¢ega se ustanove poput muzeja teSko nose s
novim trzisSnim zakonitostima® (Matijas, 2017: 108). Sve veca konkurencija tjera muzeje na
nove nacCine komunikacije i koristenje aktualnim komunikacijskim kanalima da ne izgube svoju
publiku (Matijas, 2017).

Matija$ (2017, prema Sola, 2010) navodi pogodnosti koje marketing donosi muzejima:

1. ,,Marketing je potreban muzejima zbog posjete — cilj je muzeja da posjecenost brojem,
trajanjem, kvalitetom, strukturom posjetitelja i trajnim u¢incima bude 3to bolja* (Sola,
2010 prema Matijas 2017: 109).

2. Marketing je potreban zbog financiranja — cilj je muzeja stabilan i izdaSan proracun u
dijelu koji namiruje drZava i rastuci prihod od posjetitelja, sponzora i donatora.

3. Marketing je potreban zbog javne slike muzeja — cilj je muzeja imati stalnu podrsku
javnosti, tj. biti dobro primljen i rado podupiran. Marketing tu sluzi, kako bi svojim
argumentima uvjerio upravu da Zeljena slika muzeja podrazumijeva napor (Sola, 2010
prema Matijas 2017: 109).

»Zabrinjavajuce je da se tek pod pritiskom muzeji poCinju okretati publici, ukljucivanjem u

marketindke aktivnosti, iako su bile dostupne, ali se iz nekih razloga nisu koristile (Matijas,
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2017:109). ,,TehnoloSki napredci postignuti tijekom posljednjih godina i uvodenje tehnologije
Web 2.0 doveli su do drustvenih promjena, koje nisu mogle zaobici ni muzejske ustanove*
(Matijas, 2017: 110). ,,Brzina kojom se iste razvijaju ne utjeCu samo na muzeje, nego i na
korisnike, stoga je vazno da muzej bude svjestan inovacija koje ga okruzuju, kako bi bio u korak
sa svojom publikom* (Matija$, 2017: 110). ,,Internetski je marketing jedna od najbrzZe rastucih
grana marketinga, on se Cesto naziva i e-marketingom ili digitalnim marketingom, a oznacava
bilo koju marketinSku aktivnost koja se provodi na internetu - osim klasi¢nog oglaSavanja bavi
se i drugm vrstama mreznih aktivnosti poput drustvenog umrezavanja, stvaranja baza klijenata
i slicno® (Matijas, 2017: 110).

Matijas istiCe (2017) da postoje tri temeljna naCela internetskog marketinga:

1. Neposrednost — ,,komunikacija na mreZi je brza i zahtijeva trenutacnu reakciju, a kako
bi se odrzao interes publike, odgovor na poslani upit mora biti brz, inace publika gubi
pozornost i odlazi na drugu lokaciju na mrezi* (Matijas, 2017: 110).

2. Personalizacija—,,omogucuje precizno ciljanje publike, praéenje njihovih interesa, Zelja
i aktivnosti, kako bi se osmislio sadrzaj koji je personaliziran i usmjeren odredenoj
skupini korisnika koju zelimo zainteresirati* (Matijas, 2017: 110).

3. Relevantnost —, digitalna komunikacija mora biti odgovarajuca i zanimljiva, inace ¢e ju

korisnici zanemariti* (Matijas, 2017: 110).

»Kulturne ustanove koje se u prvom redu temelje na odanosti svojih korisnika, ne smiju slati
samo jednosmjerne poruke, ve¢ moraju istrazivati navike svojih korisnika kako bi iskustvo koje

muzeji nude bilo uvjerljivije* (Matijas, 2017: 111).
Tvrdi Matijas, (2017) da su trenutni trendovi u internetskom marketingu:

1. Marketing na drustvenim mrezama - ,ukljuCuje preporuke, dijeljenje, izgradnju
osobnosti brenda i obracanje trziStu kao skupini pjedinaca koji zahtijevaju razliCite
potrebe, gdje one ujedno potiCu korisnike na sudjelovanje i Sirenje svijesti o brendu
medu drugim korisnicima.

2. Viralni marketing — ovaj oblik marketinga ukljucuje eksponencijalno Sirenje
marketindke ponude mreznim kanalima i to tako da korisnici sami dijele sadrzZaj jer im
je zanimljiv; cilj je Sirenje svijesti bez velikih ulaganja, gdje se viralnost zasniva na

korisnickom angazmanu, a ne na placanju publiciteta.
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3. Brand kao proizvod — viSe nego ikada prije brendovi stvaraju uloge i identitet koji ih
predstavlja u javnosti te se na njima zasniva viSe nego na proizvodima koje prodaju.

4. Ciljanje publike — za razliku od izvanmreznog oglasavanja kojim se obraca Sirokoj
publici, u digitalnom marketingu nastoji se usko odrediti, tj. ciljati publiku kojoj se
obraca.

4. Zasicenost oglaSavaCkog prostora — korisnici su zasi¢eni s pregrst oglasa kojima su
svakodnevno izloZeni. Kanalima digitalnog marketinga mogu se osmisliti dinamicni
oglasi koji bi korisnicima privukli pozornost uporabom razlicitih medija, formata,
mjesta na kojima ¢e oglasi biti i slicno“ (Matija$, 2017: 111-112).

»Web 2.0 dovodi do drustvenih promjena u kojima muzeji ne mogu biti izostavljeni.
Drustvene mreze donijele su nov oblik povezanosti i stalnu razmjenu iskustva i misljenja te
promijenile nacin na koji ljudi planiraju svoje kulturne aktivnosti, pa i posjete muzejima. S
druge strane, muzeji tako obavijeStavaju javnost o novim izloZzbama i aktivnostima, objavljuju
fotografije s postavljanja izlozZbe ili posjeta poznatih osoba, nude zanimljive i neobicne podatke
0 svojim zbirkama, objavljuju natjeCaje i nagradne igre, a korisnici mogu dalje promicati muzej
dijeleCi informacije sa svojim kontaktima“ (Matija$, 2017: 113). ,,Zahvaljujuéi razli€itim
alatima, novosti se lako prenose i uspostavlja se visoka razina interakcije. Publika odgovara
komentarima, kritikama i pitanjima, ¢ime muzej i korisnici dolaze na istu razinu te se stvara
novi nacin komunikacije koji pogoduje priblizavanju mladoj publici i joS vaznije, osobama koje
nisu bile u doticaju s muzejom* (Domsié, 2009 prema Matijas, 2017: 113). ,,Muzeji i srodne
ustanove trebale bi prilagoditi vlastite sadrzaje potrebama onih koji oCekuju digitalne sadrzaje
kao dio doZivljaja odredenog umjetnic¢kog djela i na taj nacin privuci ciljanu publiku koja ne

posjecuje muzeje” (Cigoja i Radovié 2014 prema Matijas, 2017: 113).
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6. KAKO SE KREATIVNI MUZEJI FINANCIRAJU?

Potreba je da muzej stvara vlastite prihode. No, moZe li muzej, pored uobicajenih naCina

financiranja, iskoraciti ka samoodrzivosti ?
6.1. Zakon o muzejima

Prema Zakonu o muzejima, navedeno je u Op¢im odredbama, ¢lanka 2. da ,,ovim Zakonom
(izmedu ostalog) utvrduju nacini financiranja muzejske djelatnosti“ (NN, 2018a). Prema ¢lanku
14. Sustava muzeja i matic¢ne djelatnosti, stavak Cetiri navodi da ,,sredstva za obavljanje mati¢ne
djelatnosti osiguravaju se u drzavnome proracunu“ (NN, 2018b). Prema Clanku 24. Upravno
vijece (...) ,,usvaja financijski plan i godisnji obracun te izvjeS¢e o izvrSenju programa rada i
razvitka javnoga muzeja“ (NN, 2018c). Prema €lanku 31., ,,Organizacije muzeja, navodi se u
stavku jedan da sredstva za rad muzeja osigurava osnivac (...). (NN, 2018c). Prema istom
Clanku, u stavku dva navodi se da ,,sredstva za posebne programe osigurava osnivac, a ovisno
0 svome interesu i tijela drzavne uprave u Cijem je djelokrugu program koji se ostvaruje, kao i
jedinice lokalne i podrucne (regionalne) samouprave na podrucju kojih se program ostvaruje te
druge pravne i fizicke osobe* (NN, 2018c). Stavak tri navodi da ,,ministarstvo nadlezno za
poslove kulture moZe sudjelovati u osiguranju sredstava za rad muzeja, za redovito oCuvanje i
odrzavanje muzejskoga prostora, predmeta ili muzejske zbirke koji su u drzavnome vlasnistvu,
a nalaze se u muzeju kojemu je osnivac jedinica lokalne i podrucne (regionalne) samouprave,
o ¢emu se sklapa ugovor” (NN, 2018c). Istim ¢lankom, stavkom Cetiri, navodi se da ,,sredstva
za rad muzeja osiguravaju se i iz vlastitih prihoda, sponzorstvima, darovanjima i na drugi nacin
u skladu sa zakonom* (NN, 2018c). Prema ¢lanku 32., stavak jedan ,,muzej kojemu je osnivac
Republika Hrvatska i/ili jedinica lokalne i podrucne (regionalne) samouprave vodi financijsko
poslovanje i racunovodstvo u skladu s propisima za proracunske korisnike* (NN, 2018c). Prema
Clanku 36. stavak jedan, Hrvatsko muzejsko vijece, ,vrednuje i predlaze financiranje

programskih aktivnosti pravnih osoba iz podrucja muzejske djelatnosti* (NN, 2018c).
6.2.  Proracunsko financiranje

»Proracun (engl. budget) prema Rogi¢ Lugari¢ (2010) osnovni je instrument
financiranja javnih potreba jer se, primjerice, proracun vidi kao glavni instrument financijskog
upravljanja i dokument koji predstavlja vladin plan prihoda i rashoda za razdoblje od jedne ili
vise godina“ (Rogi¢ Lugari¢, 2010: 893). ,Obiljezja zajedniCka svim definicijama
proracunskog dokumenta jesu da je proracun javni akt koji brojcano usporeduje javne prihode

36



i javne rashode; njegova orijentacija je za buduce razdoblje i ima plansko znaCenje - mora biti

kratkorocno uravnotezen i sukladan financijskom planu i

brojCano je izrazen program

aktivnosti vlade i mjera za njihovo ostvarenje* (Rogic¢ Lugari¢, 2010: 893).

U nastavku je iznesen proracun Ministarstva kulture i izdvajanja Ministarstva u posljednje tri

godine:

Tablica 3. ProraCun Ministarstva kulture; presjek 2016.-2018.

MUZEJSKO- PRORACUN 2018 PRORACUN 2017 PRORACUN 2016
GALERIJSKA (Ministarstvo (Ministarstvo (Ministarstvo
DJELATNOST kulture, 2018) kulture, 2017) kulture, 2016)

PRORACUN 1.209.592.084 1.131.630.815 923.945.670

MINISTARSTVA
KULTURE
MINISTARSTVO 8.910.932 9.658.967 8.586.700
KULTURE
MUZEJI | GALERIJE 131.651.035 102.379.199 102.262.569

Izvor: obrada autora. (prema: Ministarstvo kulture: n.d.)

Iz tabice je vidljivo da je proraCun Ministarstva kulture u 2016. godini iznosio
923.945.670 kn, od kojih je za programe muzejsko - galerijskih djelatnosti izdvojeno 8.586.700
kn. Ukupna davanja za muzejsko — galerijsku djelatnost u 2016. godini iznose: 110.849.269 kn.

Takoder je vidljivo da je proracun Ministarstva kulture u 2017. godini iznosio
1.131.630.815 kn, od kojih je za programe muzejsko - galerijskih djelatnosti izdvojeno
9.658.967 kn. Ukupna davanja za muzejsko — galerijsku djelatnost u 2017. godini iznose:

112.038.166 kn.

Prema posljednjem proracunu Ministarstva kulture u 2018. godini iznosi 1.209.592.084
kn, od kojih je za programe muzejsko - galerijskih djelatnosti izdvojeno 8.910.932 kn. Ukupna
davanja za muzejsko — galerijsku djelatnost u 2018. godini iznose: 140.561.967 kn.

Dovoljno, premalo.... ili poziv na budenje ?
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6.3. Fundraising

,Umjetnost nema samo estetsku vrijednost, umjetnost je ujedno pokreta¢ ekonomskog
razvoja kao i razvoja kulturnog turizma - smatra se da su fundraising i financije zajednicki

posao u svakoj kulturnoj ustanovi* (Margitich i Gara, 2005: 8).

Potrebno je imati viSe razliCitih izvora prihoda na koje se moze osloniti kako bi se
balansirao proracun (Margitich i Gara, 2005). Potrebne su i muzejske prodavaonice, razvijanje
internetske prodaje, prodaja putem poStanskih narudzbi, otvaranje restorana, organiziranje
specijalnih dogadaja, pri Cemu se razne korporacije koriste prostorima muzeja za vecernje
priredbe i druga dogadanja. Margitich i Gara (2005) istiCu da su izlozbe krvotok ustanove.
Muzeji moraju priredivati i posebne izloZbe u godini jer su one financijski vazne. ,,Promasi li
se cilj u smislu onoga Sto se Zeli posti¢i izlozbom, ujedno se promasuje na svim poljima jer
gotovo sve se odnosi ha misiju muzeja, na program, na same izlozbe - $to je izlozba popularnija,
to su financijski efekti ve¢i* (Margitich i Gara, 2005: 8). ,,Problem moZe biti to §to izlozbe
nisu uvijek u suglasju s misijom muzeja - u izloZbeni se program treba nastojati ukljuciti i
suvremena i viSe tradicionalna, moderna umjetnost, dok su mnoge institucije razvijale svoje
programe oslanjajuci se na blockbuster izloZzbe i umjesto da ovise o jednoj izlozbi koja
obiljezava godinu, uspjesni se muzeji oslanjaju na kombinaciju izlozbi* (Margitich i Gara,
2005: 8). U isto vrijeme u muzeju je potrebno prikazivati vise izlozbi - koncept podrazumijeva
dinamican izloZbeni program, ¢ime se dobivaju stabilni prihodi od ulaznica, $to je bolje nego
da se 'sve karte' stave na samo jednu izlozbu. ,,Ljudi vole raznolikost, stoga je dinamican i
raznolik izlozbeni program kljuc uspjeha institucije, ali takav je izlozbeni program sa 20 do 30
izlozbi u godini skup - izlozbe iziskuju puno novca, a i sama organizacija velikih izlozbi postaje
sve problematicnija*“ (Margitich i Gara, 2005: 8). ,,Kada se one organiziraju, ne moze biti
Stednje novca jer se moraju platiti posudbe djela, osiguranje, mora se napraviti odgovarajuca
instalacija i dobar postav u izlozbenom prostorua, a to su vrlo skupi preduvijeti® (Margitich i
Gara, 2005: 8).

Potrebno se okrenuti razliCitim izvorima financiranja izlozbi, kao i traZiti partnere -
sklapati partnerske odnose s drugim institucijama, dijeliti s njima rizike, troSkove osiguranja,
prijevoza i sve ostale izloZbene troSkove. ,,Muzej pri organiziranju odredenih izlozbi treba
suradivati s drugim muzejima i kulturnim ustanovama, jer nijedna od institucija ne moze sama
financirati cijeli projekt, dakle, velike institucije trebaju s drugima dijeliti svoje zbirke i svoje

izlozbe* (Margitich i Gara, 2005: 9). Treba razmotriti i putujuce izlozbe za velike i male
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institucije, a te izloZbe mogu biti u svijetu postavljenje u isto vrijeme. Prema tome, suradnja je

klju¢ uspjeha dinamic¢noga izloZzbenog programa (Margitich i Gara, 2005).

Nadalje objasnjava se kako se financiraju te izlozbe. Ako se koristi fundraising, mora
se posjedovti umijeCe ‘traZzenja novca' od ljudi — to je proces koji zahtjeva vrijeme. Novac ne
ide u dZep podjedinca, ve¢ u proracun institucije. ,Struénjaci u muzeju Koriste se
pregovaratevom ulogom i njegovim posredovanjem jer to omogucuje kustosu ili menadzeru
muzeja fokusiranje samo na umjetnost - tako se odraduje fundraising u uspjeSnim muzejima“
(Margitich i Gara, 2005: 10). Uloga onoga koji pregovara i prodaje izlozbu je da ide van — Sto
znaCi da onaj koji prodaje izloZbu mora oti¢i potencijalnim financijerima i ukljuciti druge
potencijalne ulagace koje ¢e pronaci izvan maticnog muzeja. Onaj koji prodaje mora poznavati
izloZbeni program. ,,Mora traZiti od kustosa da ga opskrbi malim anegdotama koje moZe
prepriati potencijalnim donatorima - poku$a li se prodati Picassa ili Matissa, lako ¢e se doCi
do novca, ali ako se poku$a pri€ati o suvremenom umjetniku, naiéi ¢e se, vrlo vjerojatno, na
problem jer korporacije jednostavno na to ne odgovaraju - prodaje se ono Sto je popularno, ono
Sto nije, mnogo je teZe prodati* (Margitich i Gara, 2005: 10). Oko 95% fundraisinga dolazi od
pojedinaca. Govorit cemo o razliCitim potrebama individua, korporacija i fondacija. ,,Za
korporacijska davanja potrebni su pregovori i dogovori. O tome koliko e velik biti njihov logo,
koliko ¢e se Cesto njihovo ime pojaviti u tisku, hoce li predstavnici tvrtke moci govoriti na
otvorenju i drugo. - o svemu tome moguce se dogovarati, a ponekad je potrebno biti vrlo
konzervativan u pregovaranju“ (Margitich i Gara, 2005: 10). Korporacije zbog toga Sto daju
ustanove. Zeli se uzvratiti koliko se moZe, ali unutar nacina rada muzeja, uz potovanje potpore.
Korporacija ne moZe diktirati $to ¢e biti na izlozbi. Tek prije nekoliko godina uvela se praksa
stavljanja logotipova korporacija na tiskani materijal - njega treba dopustati ovisno o visini

davanja. Danas muzeji trebaju biti zadovoljni ako dobiju donaciju u tisuéama kuna.

,ONo $to je vazno jest da prihodi dolaze iz viSe izvora - moze se pomisliti kako je bilo
lako skupiti novac za veliku izloZbu jer se ona identificira i prepoznaje ve¢ prema imenima
umjetnika —nedostatak kod takvih izlozbi i fundraisinga je to Sto je to skupaizlozba, a nasuprot
tome, za izlozbu suvremenog umjetnika moZze biti prikupljen sav potrebni iznos od korporacija
i pojedinaca, a Cinilo se da Ce biti upravo suprotno - sve to prikazuje neoCekivane poslovne

pothvate kojima se potrebno prilagoditi u svijetu umjetnosti“ (Margitich i Gara, 2005: 10).
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,,”JOS je jedna grupa ljudi krucijalna za uspjeh fundraisinga - to je osnivanje, postojanje
i djelovanje Upravnog odbora (Board of Trusties) jer oni su ne samo velikodusni ljubitelji
umjetnosti, vec su i vrlo darezljivi - od njih se oCekuje da budu strastveni ljubitelji umjetnosti i
nada se njihovoj vrlo velikoj potpori, najéesce je rije€ o kolekcionarima umjetnina ili su na
neki nacin involvirani u svijet umjetnosti“ (Margitich i Gara, 2005: 10). Biti ¢lan Upravnog
odbora muzeja velika je obveza. Clanovi su istinski posveéeni instituciji. Postoji nevjerojatan
odnos izmedu zaposlenika i ¢lanova Upravnog odbor, a uloga onoga koji prikuplja sredstva je
da omoguci i olakSa ljudima da se povezu. Osim toga oni trebaju u sektoru fundraisinga
prednjaciti, traziti donacije i pregovarati. ,,U Upravnom odboru treba postojati linija starih
filantropa, ali oni viSe nemaju takvu snagu jer je njihovo bogatstvo dijelom preSlo na
nasljednike, stoga se nastoji kultivirati nove donatore* (Margitich i Gara, 2005: 11). ,,Nitko od
njih nije filantrop po prirodi te se postavlja pitanje kako potaknuti te ljude da postanu donatori
vase institucije? Savjet je: odvojiti dovoljno vremena za to, nije rijeC o dopisu ili mailu, o
pozivnici, rijeC je o tome da ih je potrebno upoznati, ukljuciti ih u rad muzeja, saznati njihove
interese i dati im ulogu u muzejskoj obitelji“ (Margitich i Gara, 2005: 11). ,,Kultivacija treba
biti neprekidna, jer raditi fundraising znaCi potpuno se predati tom poslu, postati dio obitelji,
raditi u svim podrucjima u kojima je potrebno, da bi se obavio uspjeSan posao, a i dio uspjeha
Uprave ovisi o0 radnim odnosima administracije sa stru¢nim dijelom muzeja“ (Margitich i Gara,
2005: 11). ,,Kako je ve¢ spomenuto, zadaca sektora fundraisinga, je i¢i van i nabaviti novac,
odrzavati ravnotezu u proracunu, voditi prodavaonice, a kustosi su srZ i srce institucije jer rade
na zbirkama - u isto€noj Europi postoje dobrostojeéi i bogati ljudi kojima bi se moglo obratiti
za potporu - ¢lanovi Upravnog odbora nisu samo npr. Amerikanci ili pripadnici samo jedne
nacije ve¢ osobe iz svih dijelova svijeta“ (Margitich i Gara, 2005: 11). ,,Bit je u tome to su oni
koji prikupljaju novac sposobni navesti te pojedince da daju novac, a da oni koji ga daju ne
dobiju nikakvu korist od toga - oni ne dobivaju povrat poreza u SAD-u ako nemaju registriranu
ameriCku tvrtku, a to potvrduje jednu vazniju Cinjenicu, a to je da oslobadanje od poreza nije
glavni razlog zbog kojeg ljudi doniraju novac - oni daju iz strasti i ljubavi prema instituciji*
(Margitich i Gara, 2005: 11). Npr. menadZzer moZe pozvati nekoliko ,,pojedinaca na rucak u
muzej, u intimnu atmosferu, a zatim ih voditi u obilazak muzeja kada je on zatvoren za
posjetitelje - ti su ljudi voditelji korporacija, Celnici fondacija i nema boljeg naCina da se pocCaste
od vodstva kustosa kroz muzej koji je zatvoren“ (Margitich i Gara, 2005: 11). To je nesto vrlo
posebno i vazno jer Ce se tada ta ciljana skupina uciniti izdvojenom i vaznom, a muzej Ce biti
na korak bliZe cilju - moZe se priredivati razgled i obilazak restauratorskog odjela, primjerice

ako se trazi ,,fundraising za fotografsku izlozbu, onda se organizira vodstvo kroz odjel
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fotografije, a to radi voditelj odjela fotografije jer je vrlo vaZan entuzijazam kustosa koji se
obracaju potencijalnom donatoru ili publici jer oni Sire entuzijazam i to je vrlo vaZzna osnova
fundraisinga® (Margitich i Gara, 2005: 11).

Pojedinci i korporacije vole raditi s uspjeSnim institucijama — ,,uspjeh ide s uspjehom,
ljudi vole biti dio uspjesne institucije i zato se vrlo pazljivo planira Sto se radi, svi se trebaju
brinuti o tome kako Ce realizirati program, ali ako se previSe fokusira na probleme, zaboravlja
se razlog djelovanja, zaboravlja se privlaciti ljude izvana da daju svoju potporu jer oni ne
moraju znati da se neSto ne moze napraviti, da postoje problemi, svi imaju briga u svom poslu,
ali ih ne iznose javno* (Margitich i Gara, 2005: 11). ,,To je vrlo uspjeSna strategija, jer nitko ne
Zeli biti dio institucije koja nema pozitivnu energiju - vrlo je teSko prikupiti novac za suvremene
umjetnike, ali ih je vrlo vazno promovirati i poticati - ne promoviraju se pojedinacni umjetnici
ve¢ znaCaj umjetnosti, promovira se pomaganje umjetnicima, otkrivanje novih Picassa i Matissa

I to je pozitivan pristup fundraisingu (Margitich i Gara, 2005: 11).
6.4.  Vlastiti prihod

Opcenito govoreCi, muzeji su skupe institucije te je potrebno razviti nove izvore
prihoda. Margitich i Gara (2005) navode ,,da je potrebno upustiti su se u profitne poslove iako
su muzeji u osnovici neprofitne ustanove* (Margitich i Gara, 2005: 8). Vrlo su rijetki primjeri

muzeja koji zaradenim prihodom uspijevaju pokriti troSkove (Blume, 1996).

Najocitiji izvor prihoda je naplata ulaznica. ,Iskustva muzeja u Velikoj Britaniji
pokazuju da naplata ulaznica smanjuje broj posjetitelja - prvo je potrebno stvoriti ustanovu koju
¢e ljudi rado posjecCivati i osigurati da se posjetitelji vracaju - preporuke prijatelja i rodbine
najbolji su nacin privlacenja novih posjetitelja, a uz diferenciranu strukturu cijena, potrebno je
omoguciti i besplatan ulaz u odredeno vrijeme* (Blume, 1996: 9). Kada se poCne kultivirati
donatore ,,ili posjetitelje koji kupe ulaznicu ili one koji dolaze besplatno u muzej, vazno je
stvoriti program Clanova i prijatelja muzeja (Membership program). Kljuc je da ljudi daruju sa
strad¢u, oni ne daruju jer osje¢aju da to moraju, ve¢ zato Sto vole instituciju i to je potrebno
iskoristiti. Ako se pokrene program ¢lanova i prijatelja muzeja i u po€etku imate 10, 15, 100
¢lanova, Clanstvo e se vremenom sve viSe Siriti i to u svim podrucjima, i tako se gradi mreZza

prijatelja muzeja“ (Margitich i Gara, 2005: 10).

,Otvaranje izlozbe omogucuje priredivanje privatne posjete donatora, sponzora ili

skupina 'prijatelja muzeja' jer ljudi su opéenito spremniji platiti ulaznicu za posjet izlozbi nego
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muzeju - ukoliko izloZba putuje (i to moze biti izvor prihoda), potrebno je katalog prodati
drugim ustanovama u kojima se izlozba postavlja“ (Blume, 1996: 10).MoZe se ,,zaraditi
iznajmljivanjem zgrade i vrtova, ili samo pojedinih dijelova zgrade - mogu se iznajmiti
prostorije i za razliCita snimanja, nije potrebno imati potpuno opremeljenu prodavaonicu da bi
muzej bio pravi jer veCina muzeja i galerija ima samo malen prostor s razglednicama i vodi¢em
te nekoliko suvenira“ (Blume, 1996: 10).

Kavane i restorani u sklopu muzeja ,,za posjetitelje i za ljude iz obliznjih ureda - je li
unosno za muzej da ima kavanu? MoZe biti pozitivno kao dodatak koji obogacuje muzej i
produzuje ostanak u muzejskim protorima - takoder, moze se sklopiti ugovor i sa
specijaliziranim ugostiteljskim poduzeéem, ugovoriti iznajmljivanje prostora i plaéanje
postotka od prometa“ (Blume, 1996: 11).,,Stru¢no znanje koje posjeduje muzejsko osoblje —
moZe se iskoristiti naplacivanjem ekspertiza i procjena - stru€njaci mogu pisati za razne novine
ili se pojavljivati na televiziji, a honorar podijeliti s muzejom* (Blume, 1996: 11). Takoder,
mogu se ponuditi ,,struna vodstva posjetiteljima — mogu biti deZurni stru€njaci kad god se
organiziraju studijski vikendi - priredivanje posebnih predavanja za 'prijatelje muzeja’ koji

placaju Clanarinu su uvijek dobra ideja“ (Blume, 1996: 11).
6.5. Donacije i sponzorstva

Potrebno je razlikovati donaciju od sponzorstva. Sponzorstvo je utemeljeno na
ugovornom odnosu kojim se jasno preciziraju prava i obveze obje strane. Primarni interes
sponzora se veZe uz mogucnost vlastite promocije kod publike koja dolazi na sponzorirani
dogadaj, uz organizaciju koja je sponzorirana. S druge strane kada govorimo o donacijama, ono
se veze (iako moze i ugovorom) uz pruzanje podrske i pripada domeni drustvene odgovornosti
organizacija kao i izgradnje dobrih odnosa s javno$¢u. Oni koji doniraju se ne oglaSavaju, ne
isticu se posebno njihovo imena i aktivnosti koje poduzimaju za onoga kojemu doniraju.
UobicCajena je praksa da primatelji donacije diskretno navedu imena svojih donatora kako bi im

zahvalili na podrsci i samom Cinu doniranja (Ognjanov, 2013).

,»Jedna od stvari koju stalno treba ponavljati jest: njegujte i poStujte svoje pojedinacne
donatore® (Margitich i Gara, 2005: 10) . ,,U financiranju se potrebno osloniti i na donacije —
priloge koji su ponekad dani Muzeju, a koji se mogu iskoristiti s ciljem financiranja muzeja“
(Margitich i Gara, 2005: 10). ,,U samim pocetcima standardne ponude za donacije koje su se

slale tvrtkama bile su debele poput doktorskih disertacija - kada se pregovara o donaciji, a

42



uvijek se pregovara o donaciji i traZi se od pojedinca, fondacije ili korporacije, onda se trazi za
instituciju i pritom se nikada ne pri¢a o umjetnosti jer to je domena kustosa“ (Margitich i Gara,
2005: 11). ,,Kada se krene prodavati izlozba ili obaviti bilo kakav posao vezan uz donacije, na
odredenoj razini pregovora potencijalnom donatoru moZe se obecati da ¢e pergovara¢ dovesti
kustosa, jer svi vole razgovarati s kustosom i svi vole razgovarati s rukovodecim- ukoliko ¢e
biti ukljuCeni u projekt institucije, donatori Zele upoznati eksperte, a uloga onoga koji pregovara

je uloga da omoguci i olakSa posao* (Margitich i Gara, 2005: 11).

»oponzorstvo je poslovni odnos izmedu onoga koji osigurava sredstva, resurse ili
usluge, i pojedinaca, dogadaja ili organizacije, koji nude odredena prava i asocijacije koje se
mogu iskoristiti (Krsti¢, Burdevi¢, 2016: 252). RijeC je 0 ugovornom odnosu izmedu dvije
strane — sponzora koji ulaZze novac i sponzoriranog pojedinca, grupe ili organizacije koja dobija
novac od sponzorstva. Ugovorima o sponzorstvu definirani su veli€ina i trajanje sponzorstva
kao i prava i obveze obiju strana. Interesi obiju strana pazljivo su planirani i oni zahtijevaju da
se njima strateSki upravlja (Ognjanov, 2013). Takoder, i publika koja prati aktivnosti
sponzoriranog pojedinca ili sponzorirani dogadaj, treba predstavljati ciljanu grupu sponzora, jer
to znaci da organizacije biraju koga Ce i $to sponzorirati, na osnovu toga je li publika, kojoj ce
se oni predstaviti dio njihovog trzista (Ognjanov, 2013).

»Sponzorstva, medutim, u kulturi nisu slu¢ajna, a sponzorska se sredstva slijevaju tamo
gdje taj oblik poslovne suradnje ima viSe ucinka prema konkretnim gospodarskim i trzisnim
mjerilima - u sluCaju muzeja Cesto, iako nerijetko i pogresno, sponzori promatraju muzejske
programe kao programe nedovoljno Sirokih dimenzija i nedovoljne uocljivosti. Glavni je
argument za to Cinjenica da nisu podupirani znatnijim javnim sredstvima, Sto sponzori smatraju
pozeljnim pri donodenju svojih odluka* (Ognjanov, 2013: 28). lako, isticu njihovu drustvena
korisnost kao glavni pozitivni argument. ,,Kako se €ini, sponzori ne poznaju dobro kulturnu
scenu, sustav kulture ni pojedine grane kulture u koje ulazu sredstva — Sto je, dakako potrebno
mijenjati* (Vukmir, 2005: 28).

,Danas mozemo reCi da nije postojao sustav komunikacije izmedu potencijalnih
sponzora gospodarstva i kulture, a sama je kultura, kao $to obi¢no biva u teSkim vremenima,
bila zapostavljena u svim segmentima svog djelovanja i od posljedica toga jo$ i danas pati.
Kulturne su institucije svoje sponzore skrivale od javnosti, posebno od konkurencije na
kulturnom podrucju (Vukmir, 2005: 28). ,,Istodobno se nerijetko i svjedocilo Cestim molbama

pojedinih sponzora koji su, davali dobrovoljne priloge kulturnim pothvatima, uz uvjet da se ni

43



po koju cijenu ne objavljuju njihove oznake i logotipi i ne navodi ih se kao sponzore, sve s
namjerom da ih kasnije nitko ne bi opet nazivao i trazio bilo kakav oblik potpore i suradnje*
(Vukmir, 2005: 28). ,,Sponzori se, Cesto Zale da ne dobivaju dobre projekte” (MVukmir, 2005:
28). ,,Ljudi traze donacije ili sponzorstva prekasno, uglavnom dva tjedna prije pocCetka
manifestacije, a uz to ne znaju suvislo osmisliti projekt i objasniti §to oni kao sponzori time
dobivaju, jer svaka organizacija Zeli na neki nacin vratiti uloZeni novac* (Vukmir, 2005: 33).
Sponzori se Zale da ne mogu pronaci kulturnu instituciju koja ¢e im omoguciti dovoljnu
uocljivost ili bilo koji oblik poslovne suradnje zbog kojega bi se sponzorstvo isplatilo. Sponzori
su sami u potrazi za projektima koje bi sponzorirali i naj¢esce ih sami biraju, katkad i preskacuci
stvarnu ponudu. Prema Vukmir (2005), ,kultura je postala pravo svih, ona se nuzno
demokratizira, broj konzumenata kulturnih proizvoda postaje sve veci - to znaci kulturu treba
spretno i vjesto upakirati, odrediti njezinu cijenu, ponuditi je trZistu i na kraju prodati, a ona ¢e

ve¢ naci svoje zagovornike i kupce* (Vukmir, 2005: 34).

,Da su muzeji svjesniji mogucnosti koje proizlaze iz suradnje institucija razlicitih
djelatnosti i da nisu uglavnom zadovoljni u svojem gnijezdu, financiranom javnim sredstvima,
mogli bi postizati mnogo vece i opseznije rezultate, biti zapazeniji i druStveno korisniji, pa i
dobivati viSe sponzorstava jer sponzori postoje, tu su i, ne zaboravimo, ne dobivaju dovoljno
dobre projekte kojima bi bili zadovoljni* (Vukmir, 2005: 38). ,,Dijagnoza nam govori da je
osnovni razlog svemu tome €injenica da muzeji nemaju dovoljno budnosti da prepoznaju svoje
interese u zajednickim interesima, a kamoli u tudim - no vrlo je vazno na kraju reci i to da
muzeji nisu jedine Kkulturne institucije koje se tako ponaSaju - javna kultura, ona koja je
financirana javnim sredstvima, manje je aktivna izvan svoje nuzne djelatnosti, a razloge za to
mozemo pronaci i u sustavu kulture* (Vukmir, 2005: 38). ,,Tako se na podrucju sponzoriranja
kulture odrazava bit kulturnog djelovanja: kultura i umjetnost oslikavaju suvremeno drustvo i
vrijeme u kojemu Zive i stvaraju - u tome se kreativno, kao $to im nalazu sva pravila djelatnosti,
snalaze i sponzori i muzeji* (Vukmir, 2005: 38). Mozemo se nadati da ¢e s viSe ukljucenih
»protagonista, s viSe razumijevanja za zajednicke interese, s viSe svijesti o drustvenoj
korisnosti, u taj odnos o kojemu smo raspravljali u¢i kao predstavnik te da Ce zajedno, s vise

partnera, postici i trajnije vrijednosti* (Vukmir, 2005: 38).
6.6. Projektno financiranje

»Mjesovito financiranje (partnerstvo javnog i privatnog sektora) je sporazum izmedu

drZavnih subjekata i privatnog ulagaca u kojemu je privatnom partneru povjereno obavljanje
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pojedinih funkcija u realizaciji projekta: projektiranje i planiranje, izgradnja, financiranje,

upravljanje i odrZavanje, naplata prihoda“ (Aralica, Raci¢ i Sisinacki, 2007: 56).

»Primjer izrazito uspjeSne primjene modela javno - privatnog partnerstva nalazimo u
Pittsburghu u SAD-u gdje je doSlo do suradnje izmedu gradske uprave i privatnih poduzeéa u
oblikovanju ekonomskih, drustvenih i urbanih razvojnih strategija, sto je rezultiralo obnovom
izgleda grada“ (Robert, 2001 prema Aralica, Raci¢ i Sisinacki, 2007: 56). ,,Model javno -
privatnog partnerstva sve se ¢eSce koristi posljednjih godina, a za realizaciju modela javno -
privatnog partnerstva koristi se tehnika financiranja pod nazivom projektno financiranje*
(Aralica, RaCic i Sisinacki, 2007: 57).

»Projektno financiranje ukljucuje financiranje razvoja odredenog projekta u kojemu
zajmodavac oCekuje otplatu zajma od prihoda koje Ce ostvarivati projekt, koristeCi pritom
imovinu projekta za osiguranje otplate — u modelu projektnog financiranja rizici projekta se
rasporeduju na vise partnera i tako snizavaju do razine koja je prihvatljiva svakom partneru®
(Sherman, 2002 prema Aralica, Ra¢i¢ i SiSinacki, 2007: 58).

»Projektno financiranje poznato je i pod nazivom strukturirano financiranje, jer
zahtijeva takvo strukturiranje duga i vlasniCke glavnice koje ¢e omoguciti da tijek financijskih
sredstava projekta bude adekvatan otplati duga“ (Aralica, Ra¢i¢ i Siginacki, 2007: 58).

»Projektno financiranje ukljuCuje Citav niz sudionika koji stupaju u razliCite vrste
ugovornih odnosa s projektnim drustvom kao pravnim subjektom zaduZenim za pribavljanje
financijskih sredstava potrebnih za razvoj i provedbu projekta. Nositelj projekta razvija projekt
i organizira sudjelovanje svih ostalih sudionika projekta - osim nositelja projekta, ¢esto postoje
i drugi ulagaCi vlastitog kapitala koji time ostvaruju interesnu povezanost s buducim
poslovanjem projekta“ (Aralica, Raci¢ i Sisinacki, 2007: 61). ,,Zajmodavac je financijska
institucija koja projektnoj tvrtki daje kredit za razvoj i realizaciju projekta, dok se za osiguranje
potrazivanja po osnovi navedenog kredita koristi imovina steCena tijekom trajanja projekta,
gdje dobavljaci kljucnih inputa ulaze u dugorocne ugovorne odnose s projektnim drustvom
kojima se obvezuju na pribavljanje odgovarajuéih inputa po unaprijed utvrdenim uvjetima i
tada projektno financiranje rezultira proizvodima ili uslugama koje se nude trziStu putem
distribucijskih kanala“ (Aralica, Raci¢ i Siinacki, 2007: 62). Navedeno je primjenjivo kao

model na trzistu kulture.
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6.7.  Crowdfunding ili skupno financiranje

,,Crowdfunding je alternativni naCin financiranja projekata kod kojeg su novcani prilozi
najcesce vrlo male vrijednosti, a prikupljaju se od velikog broja ljudi putem online platformi
kako bi se dala potpora nekoj ideji, takvo financiranje obavlja se putem investicijskih platformi
ili platformi baziranih na nagradi i donaciji - odabir platforme odrazava intrinzicne odnosno
ekstrinzi¢ne motive sudionika“ (Condié-Jurki¢, 2015: 71). ,,Crowdfundig se moZe prilagoditi
potrebama u kulturi, odnosno kao jedan oblik financiranja muzja - taj relativno nov i ekstremno
rastuci financijski fenomen privlaci sve vie pozornosti u stru¢noj javnosti, ali postaje i sve
¢eS¢a tema istraZzivanja u akademskim krugovima - unato€ nemaloj pozornosti investitora
regulatora i ostale zainteresirane javnosti, ekonomika crowdfundinga nije posve razjasnjena te
je jo$ uvijek mnogo otvorenih pitanja koja zahtijevaju odgovarajuci odgovor kako bi se
pridonijelo zadtiti investitora dono3enjem kvalitetnog regulatornog okvira“ (Condi¢-Jurkic,
2015: 72).

Poznato je nekoliko vrsta skupnog financiranja, a u nastavku je objaSnjen model koji bi se
mogao preliskati na kulturu i u konacnici, na ustanove poput muzeja. ,,Rijec je o0 ex post facto i
ex ante crowdfundingu, gdje (Bago i Pilipovic¢, 2016) ex post facto crowdfunding predstavlja
davanje financijske potpore u zamjenu za konacni proizvod (npr. izlozbu), dok ex ante
crowdfunding oznaCava pruzanje financijske potpore motivirano ostvarenjem nekog
zajedniCkog cilja“ (Bago i Pilipovi¢, 2016: 26) . Takoder (Bago i Pilipovi¢, 2016) navode ,,kako
je ex ante crowdfunding tipiCan za zabavnu industriju, gdje je poznata praksa da nakon Sto
skupni ulagaci iz vrlo Cesto altruistickih razloga uloze odredena financijska sredstva, kao znak
zahvale dobiju pokroviteljske darove: ulaznice za izlozbu koja se financirala prikupljenim
sredstvima)* (Bago i Pilipovi¢, 2016: 26).

6.8. Manifestacije

»Pojam ‘manifestacija’ potjeCe od latinske rijeCi manifestare u znaCenju objaviti, javno
nastupati u svrhu zajedni¢kog izraZzavanja pripadanja jednom cilju* (Vranci¢, 2016: 11).
»,Manifestacije postoje na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini, a kao Sto
im definicija kaZe, u sudionicima bude osjecaj zajedniStva sa ostalim sudionicima, pruZaju
jedinstvene doZivljaje svakom sudioniku na njegov osoban i individualan naCin kao i

mogucnost upoznavanja velikog broja pojedinaca sa istim ili slicnim interesima poput njihovih*
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(Getz, 2007 prema VranCi¢, 2016: 11). Na koji nacin manifestacije mogu pridonijeti

financijskoj neovisnosti muzeja ?
6.8.1. No¢ muzeja kao primjer samoodrZive manifestacije

,Cilj je prikazati da je moguée vece trZiSno pozicioniranje i povecanje realnih
potencijala samoodrzivosti, odnosno, definiranje projekata, programa i aktivnosti Kkoji
proizvode vlastite financije i da navedeno mogu posti¢i — muzeji* (Bozi¢, 2016: 1350). Muzeji
podrazumijevaju ,,specifican nacin komunikacije, kako prema muzejskoj publici i medijima,
tako i prema drugim javnostima koje mogu biti od znacaja za njegov rad, a velike promjene,
kada je rijeC o tehnoloSkom razvoju, novim medijima, ali i percepciji, recepciji i oCekivanjima
publike te osjetljivosti medumuzejske i unutarmuzejske komunikacije nameéu nuznost novih
pristupa komunikaciji koji, podrazumijevaju usvajanje znanja* (Bozi¢, 2016: 1350). ,,Muzeji
se poCinju smatrati ne samo mjestima prikupljanja i Cuvanja (predmeta, vjestina, ideja) nego i
stvaranja i kreiranja identiteta (regionalnog, lokalnog, grupnog, individualnog), a muzeoloski
rad — integralnim dijelom drustvene promjene. Muzeji su tim bolji i komunikativniji $to su bliZi
naSem vremenu, tako da se u njima mozemo prepoznati. Bit muzejske djelatnosti se sve vise
prenosi na konceptualizaciju i tako pretvara muzeje iz konstelacije predmeta u konstelaciju
dogadaja“ (BoZzi¢, 2016: 1350).

»,NoC¢ muzeja predstavlja kulturni dogadaj u organizaciji muzejskih kuca i drugih
je u Berlinu pod nazivom Lange Nacht der Museen 1997. godine, odmah sljedece godine u
Francuskoj, a zbog izuzetnog zanimanja i nacina na koji je ideja o0 samom dogadaju realizirana,
ova manifestacija se ubrzo proSirila na viSe institucija i razliCitih gradova Sirom Europe pa i
svijeta“ (Bozi¢, 2016:1351). ,,No¢ muzeja je samoodrziva manifestacija koja se financira
isklju€ivo od ulaznica i uz pomoC sponzora. Sponzori NoCi muzeja su organizacije koje
smatraju da je vazno ulagati u kulturu, koji tu vide svoju publiku i koji vole No¢ muzeja. No¢
muzeja je vrlo znaCajna manifestacija koja osvjeS€uje pojam i znaCaj muzeja, iako sSmo svi
svjesni da je to na spektakularnom nivou - da moda odlaska u muzeje traje jednu no¢* (BoZic,
2016: 1352).

Uprkos tim razumnim skepsama — to je prilika privu¢i u muzeje, ugrozenu skupinu- koja
ih ne posjeCuje, te ih pokuSati ovakvim i slicnim manifestacijama pozvati da promisljaju o

muzeju kao svom sljede¢em odredistu (Bozi¢, 2016). ,,Muzealci trebaju u No¢i muzeja vidjeti
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prije svega prijatelja i prigrliti ga jer rijetki su kulturni dogadaji vezani za muzeje koji su takvom
Zestinom prodrmali nerazbudene gradane da posjete manifestaciju kao Sto je No¢ muzeja - o
njihovom podvigu piSu se studije, prave ankete, mediji ih vole, dok u pojedinim muzejima
posjet tijekom te jedne noci bude veCi nego tijekom cijele godine, i upravo zbog razloga kao

Sto je ovaj, muzealci trebaju ozbiljno razmisljati o ovoj manifestaciji* (Bozi¢, 2016: 1353).

No¢ muzeja je istinski fenomen nasih dana — ,,publika postoji, Zeljna je da bude srdacno
p(r)ozvana, da joj se netko obraca jezikom koji ona razumije - rijeC je 0 prepoznavanju
neiskoristenosti potencijala nasih muzeja - iza toga stoje veliko znanje, kontinuirani angazman
i optimistiCka vizija da se uprkos nemastini, straShom stanju u naSim muzejima i opcem
nepovjerenju moze dosegnuti gotovo nedodirljiv cilj: podici svijest da i naSi muzeji mogu biti
prostori velikih dogadaja“ (Bozi¢, 2016: 1353). ,,Moguénost koju kustosi (uspjesSno) koriste
tijekom Noci muzeja, uz marketinSku podrSku organizatora manifestacije, je popularizacija
stalnih muzejskih postava i prezentacija dodatnih programa - tijekom te noCi muzejski
zaposlenici, uz pomo¢ animatorskih i edukativnih aktivnosti, olakSavaju razumijevanje
umjetnickih djela kao i artefakata, kreiraju narative, produciraju znacenja, Salju odredene
poruke vezane za aktualnu (zadanu) temu, a cilj svih zajedno je — budenje kulturnih potreba
kod posjetitelja“ (BoZzi¢, 2016: 1353-1354).

,» Tijjekom manifestacije No¢i muzeja ogledaju se moguénosti koncipiranja zanimljivih sadrzaja
u muzejima; svi se trude da svojim izloZzbama iskoce iz kolosijeka i naprave nesto atipi¢no, a
Sto Ce kod publike biti dozivljeno i zapamceno, te noCi se znaCajno razlikuju od uobicajene slike
nasih muzeja koji ne djeluju dovoljno atraktivno uprkos bogatim (a nedovoljno iskoristenim)
resursima“ (BoZi¢, 2016: 1354).

»Vjeruje se da buduénost muzeja u lezi u njihovim vlastitim snagama, unutrasnjoj
organizaciji i potencijalima, te da bi takva manifestacija bila profitabilnija za same muzeje i s
dugorocnijim efektom na njihov razvoj - ovaj tip kulturnog dogadaja moZze doprinijeti da se oni
pomjere s mjesta, da postanu aktivniji, da pocnu kreirati marketing i medijske planove, da
razvijaju menadZerske aktivnosti, kao i odnose s javnoSCu te da se viSe angaZiraju u
osmisljavanju pratecih programa jer su tu mogucnosti ukljucivanja svih segmenata publike u
njihov Zivot* (Bozi¢, 2016: 1354).

»NOC muzeja nastoji u kulturnu ponudu naSeg podneblja unijeti drugacije, smjelije,

nesvakidasnje sadrzaje, sadrZaje koji ¢e promijeniti naSu percepciju, a dio njihove misije je da
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istraZze i osvoje nekonvencionalne sfere umjetnosti, te da raznolikim izlagackim formama,
sadrzajima i prostorima obogate doZivljaj publike €ineCi ga zabavnijim. Muzejski radnici su,
dakako, svjesni Cinjenice da publika No¢i muzeja nije standardna muzejska publika i da
devedeset posto posjetitelja ude u muzeje samo tom prilikom tijekom cijele godine, a ipak,
ucinak Noc¢i muzeja u popularizaciji muzeja je ogroman, nemjerljiv - ukoliko svi zajedno
budemo ustrajni i kreativni, posjetitelji za jednu no¢ mogu postati stalna publika“ (BoZzi¢, 2016:
1355).
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7. EMPIRIJSKI DIO

U prethodnim poglavljima prikazan je teorijski okvir razvoja i vaznosti kreativnosti i
financiranja, kao i medusobna povezanost tih dviju pojava. Osim toga, odredena su bitna
obiljezja muzeja kao institucije koji je osnovica za dokazivanje modela financijske
samoodrzivosti pomocu kreativnosti. U ovom C¢e se poglavlju temeljem provedenog
empirijskog istrazivanja, opceniti teorijski pristup operacionalizirati i kontekstualizirati za

podrucje Republike Hrvatske s naglaskom na Isto¢nu Hrvatsku (u slu€aju hipoteze 3).
7.1.  Odredenje problema istrazivanja

U nastavku empirijskog dijela iznijet ¢e se problem i cilj istraZivanja. Kod iznoSenja
problema e se prema postavljenim hipotezama ispitati povezanost varijabli (kreativnost, brend,
financijska samoodrZivost). Cilj ¢e biti, uz pomo¢ slike 1, dokazati da navedeni model moze

funkcionirati u muzejima.

7.1.1. Problemi i cilj

Problem: prema postavljenim hipotezama ispitati povezanost izmedu varijabli.
Varijabla 1 — kreativnost
Varijabla 2 - brend

Varijabla 3 — financijska samoodrZivost

KREATIVNOST IMIDZ
(sadriaj,ideje) (brend)

FINANCIRANIE

(samoodrzivost)

Slika 1: Model samoodrZivosti muzeja. Izvor: Izrada autorice.
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Cilj ovog istrazivanja je dokazati kako navdeni model moZe funkcionirati u kulturnim
ustanovama poput muzeja. SadrZaj i ideje obogacene kreativnoScu, stvaraju brend koji je imidz
muzeja, a on pomocu razliCitih oblika financiranja, utemeljnenih na prethodne dvije
pretpostavke stvara, financijsku samoodrzivost koja je prikazana na slici 1 (model

samoodrzZivosti muzeja).

7.1.2. Hipoteze

U nastavku rada donose se hipoteze istrazivanja (osnovne varijable):

H1: Provedba kreativnih i inovativnih projekata moze imati pozitivan utjecaj na postizanje

financijske samoodrzivosti muzeja.

Postavljena je osnovna hipoteza kojom ¢e se ispitati povezanost kreativnosti i samoodrzivosti
muzeja u vidu samostalnog financiranja iskljucivo od kreativnih akcija koje poduzima muzej.
Uspjesnost institucije kao osnova poslovanja, prikazuje koliko institucija poput muzeja

iskoriStava svoja sredstva kako bi ostvarila maksimalna ekononomska korist.
H2: Brendiranje utjeCe na vidljivost i prepoznatljivost muzeja kod publike.

Postavljena je hipoteza kojom Ce se ispitati povezanost varijable brendiranja i vidljivosti muzeja
kod posjetitelja. Brendiranjem se, kao Sto je ve¢ navedeno, Zeli stvoriti svijest kod publike o
odredenom proizvodu, usluzi i instituciji kako bi bili prepoznatljivi na trzistu. Upravo ovom
hipotezom Zeli se do¢i do odgovora na pitanje: MoZe li se ulaganjem u brendiranje

proizvoda/usluga ujedno i povecati vidljivost muzeja?
H3 Vise od 50% aktivnih muzeja u Isto¢noj Hrvatskoj nema razvijen brend.

Postavljena hipoteza ispitat Ce se pregledom internetskih stranica muzeja Istocne Hrvatske. Na

taj nacin Ce se ispitati posjeduju li muzeji Isto€ne Hrvatske razvijen brend ili ne.
7.2.  Metodologija

U daljenjem radu iznijet ¢e se metodologija istraZzivanja koja ukljuuje naCin provodenja
istraZzivanja, uzorak te postupke i instrumente. Nacini provodenja istrazivanja ukljucuju
polustrukturirane dubinske intervjue, a uzorak Cine Cetiri strucne osobe s radnim iskustvom
steCenim u muzejima (za H1 i H2) i uzorak od 21 muzeja na podrucju IstoCne Hrvatske, gdje
su se prikupljali podatci na temelju sluzbenih stranica muzeja. Pri prikupljanju potrebnih
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podataka koristile su se sljede¢e metode: metoda deskripcije, metoda analize i metoda sinteze,

metoda generalizacije i metoda klasifikacije.

7.2.1. Nacin provodenja
Za potrebe ovog rada, provodila se metoda dubinskog intervjua kojim ¢e se dokazati to¢nost
postavljenih hipoteza, i to H1 i H2. Hipoteza 3 (H3) Ce biti testirana pomocu uredskog
istrazivanja u okviru kojega je provedena analiza internetskih stranica muzeja registriranih na

podrucju Istocne Hrvatske.

7.2.2. Uzorak
Ispitanici ovog istrazivanja odabrani su metodom namjernog uzorkovanja. S obzirom na
kvalitativnu prirodu istrazivanja potreban broj ispitanika bio je Cetiri osobe. Da bi mogli
sudjelovati u istraZivanju, ispitanici su morali biti na vodecoj poziciji u muzeju ili posjedovati
muzejska znanja vezana uz temu ovog rada. Ispitanici koji su sudjelovali prikazani su u tablici
broj 4.

Tablica 4. Struktura ispitanika istraZivanja

Muzej Ime Spol | Obrazovanje Zanimanje
Strucni suradnik za
Muzej A Ispitanik A M mag.oec. marketimg, promidzbu i

odnose s javnoScu

Muzej B Ispitanik B M mag. oec. Voditelj marketinga
3 (2017. g. na strunom
Muzej C Ispitanik C Z mag.cult. osposobljavanju za muzejsku
pedagoginju)
Muzej D Ispitanik D M dipl. ing. geol. Voditelj muzeja, kustos

Izvor: Izrada autorice.

7.2.3. Postupci i instrumenti

U svrhu prikupljanja informacija koje su potrebne za potvrdivanje ili odbacivanje
postavljenih hipoteza tijekom svibnja i lipnja 2019. godine provedeni su polustrukturirani
dubinski intervjui s dionicima Cetiri muzeja. Prije provodenju intervjua upotrebljavali su se
vodiCi/podsjetnici za intervjue te savjeti mentora. Sudionicima intervjua jamcena je
povijerljivost podataka, a njihovi su odgovori anonimizirani - navodenje generickih podataka iz
kojih se ne moze utvrditi identitet sudionika. Na pocCetku intervjua se svakom ispitaniku

objasnila svrha i cilj istrazivanja. Svi ispitanici bili su informirani i pitani za pristanak u
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istrazivanju ocCitujuci svoju volju - slobodno i bez prisile. Problemski usmjeren (dubinski)
polustrukturirani intervju, sastojao od 10 pitanja. Pritom su definirana sljedeca pitanja koja su
klasificirana na naCin da zahtijevaju odgovore pomocu kojih je moguce utvrditi tocnost

postavljenih hipoteza navedenih pod H1 i H2:
H1

1. Smatrate li da kreativnost i projekti bazirani na kreativnosti mogu muzej uciniti
financijski neovisnom institucijom?

2. Moze li provedba kreativnih projekata, samim tim Sto su kreativni i drugaciji, uz
angazman vjestog (strucnog) menadzera, dovesti do stanja u kojemu nije potrebna
intervencija drZave u smislu financiranja rada muzeja?

3. Ukoliko da, moZete li navesti koje su to kompetencije potrebne menadzerima da bi se
realizirale kreativne ideje i projekti koji mogu generirati dostatna sredstva?

4. Posjeduju li menadzeri u muzejima u Republici Hrvatskoj te kompetencije (molim
pojasnite odgovor)?

H2

1. Moze li brendiranje utjecati na prepoznatljivost muzeja kod publike?

2. Razumiju li muzeji vaznost razvoja brenda?

3. Na koji nacin muzeji mogu dobiti prednost pred drugim muzejima, tj. kako postati muzej-
prioritet?

4. Posjeduju li muzeji znanja koja im omogucavaju razvoj brenda ili smatrate da bi bilo bolje
da koriste tudu ekspertizu (outsourcing)?

5. Smatrate li da su za razvoj brenda potrebna znacajna financijska ulaganja?

6. Koji sumoguci izvori tih sredstava?

H3

Prikupljanjem podataka na internetskim stranicama muzeja Istocne Hrvatske, zeli se utvrditi
postojanje ili odsutstvo brenda u muzejima (H3). Pritom je istraZivanjem obuhvaéen 21 muzej
razlicitih profila koji su navedeni u nastavku. Muzeji moraju imati sljedece karakteristike da bi

bili ukljuceni u kategoriju muzeja koji imaju razvijen brend:

1. PriCa (jasna poruka koju mogu razumjeti svi)
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5.

Kontekst (drustveno okruzenje, dogadaji, trendovi, postoje¢a

znanja publike o brendu)

Stil (obiljezje koje publika uocCava, stil Salje poruku o stavu koji

brend Salje publici)

Ton (pozicija iz koje brend komunicira s publikom, vizualni

identitet)

Ime (emocionalni element, prihvacanije ili odbijanje)?

Muzeji koji podlijezu ispitivanju su: Arheolodki muzej Osijek, Galerija umjetnina grada

Slavonskog Broda, Gradski muzej Nova GradiSka, Gradski muzej Pozega, Gradski muzej

Vinkovci, Gradski muzej Virovitica, Gradski muzej Vukovar, Spomen galerija Ivana

Mestrovi¢a Vrpolje, Muzej Belis¢e, Muzej Cvelferije, Muzej grada Pakraca, Muzej Brodskog

Posavlja, Muzej Dakovstine, Muzej grada lloka, Muzej likovnih umjetnosti Osijek, Muzej

Slavonije Osijek, Muzej Valpovstine, Muzej vuCedolske kulture, Zavi¢ajni muzej Nasice,

ZaviCajni muzej Slatina i ZaviCajni muzej "Stjepan Gruber" (Muzejska udruga IstoCne
Hrvatske, 2019: n.p.).

Tablica 5. Posjeduju li muzeji Istocne Hrvatske brend ?

R.BR. IME MUZEJA PRICA | KONTEKST | STIL | TON | IME | BREND
1. Arheoloski muzej - + - - - NE
Osijek
2. Galerija umjetnina - + - - - NE
grada Slavonskog
Broda
3. | Gradski muzej Nova - + - - - NE
Gradiska
4, Gradski muzej + + - + - POTEN-
PoZega CINAL
5. Gradski muzej - + - - - NE
Vinkovci
6. Gradski muzej - + - + - NE
Virovitica

12 7a vise informacija pogledati poglavlje 3. Kreiranje brenda i njegova trZi$na vrijednost (Potpoglavlje:
Obiljezja brenda — kriteriji i smjernice prema teoreticarki Melissi Davis).
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7. Gradski muzej + + - + + POTEN-

Vukovar CIJAL
8. Spomen galerija + - - + - NE
Ivana MeStrovica
Vrpolje
9. Muzej Belis¢e - + - + - NE
10. Muzej Cvelferije - + - - - NE
11. | Muzej grada Pakraca + + + + - POTEN-
CIJAL
12. Muzej Brodskog + + - - - NE
Posavlja
13. | Muzej Bakovstine + + - + - POTEN-
CIJAL
14.| Muzej grada lloka + + + + - POTEN-
CIJAL
15. Muzej likovnih + + + + + DA
umjetnosti Osijek
16. Muzej Slavonije + + - + + POTEN-
Osijek CIJAL
17. | Muzej Valpovstine - + - - - NE
18.| Muzej vucedolske + + + + + DA
kulture
19. Zavicajni muzej + + + + - POTEN-
Nasice CIAL
20. ZaviCajni muzej - + - + - NE
Slatina
21. Zavicajni muzej - + - + - NE
"Stjepan Gruber"

Izvor: Izrada autorice.

Ukoliko su ispunjeni svi navedeni kriteriji u Tablici 4. utvrdeno je postojanje brenda. Kao
muzeji koji imaju potencijal identificirani su oni muzeji koji ispunjavaju najmanje tri navedena
uvjeta (vecinski od pet mogucih kriterija) za postojanje brenda. Muzeji koji nemaju brend su oni

koji zadovoljavaju manje od tri navedena kriterija.
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7.3. Obrada podataka i rasprava

Nakon §to je proveden polustrukturirani intervju uslijedila je analiza dobivenih informacija.
Podatci su analizirani odgovaraju¢im metodama analize kvalitativnih podataka (najvise metoda

grupiranja), uz navodenje dijelova intervjua u izvornom obliku.

H1: Provedba kreativnih i inovativnih projekata moZe imati pozitivan utjecaj na postizanje

financijske samoodrZivosti muzeja.

Kada se ispitanike pitalo smatraju li da kreativnost i projekti koji se temelje na istoj, mogu
muzej uciniti financijski neovisnim, ispitanici su bili podijeljenog misjenja. Svi se slazu da
takve ideje mogu pomoci pri stvaranju kreativnog muzeja, ali istiCu da na to utjeCe vise faktora.
Zagovornici koji kazu da je to moguce, istiCu da krativnost (je) i treba biti ono Sto ih istie na
trziStu, a da tema muzeja nije nuzno prepreka za ostvarenje kreativnosti. Takoder, nekoliko
ispitanika istiCe da je vazno o kakvom se muzeju govori, broj zaposlenih i dr. faktori, no oni
ispitanici koji su dali potvrdan odgovor to ne smatraju vaznim. Sve navedeno moze se ilustrirati

sljede¢im izjavama:

1. ,,Kreativnost je ono Sto nas istiCe na trziStu, izdvaja od drugih i samim time je to nasa
specifinost (...)“

2. ,,Stoga, mislim, da ipak, muzej mora imati osnovni izvor financiranja, no svakako ga
mogu smanyjiti projekti bazirani na kreativnosti koji Ce osigurati sufinanciranje iz drugih

izvora (...)“

Kada se ispitanike pitalo da objasne moze li se provedba kreativnih projekata (samim time Sto
su kreativni) uz angazman vjeStog menadzera, dovesti do stanja u kojem nije potrebna
intervencija drZzave u smislu financiranja rada muzeja, dobili su se sli¢ni odgovori kao i na
prethodno pitanje. Polovina ispitanika sloZila se da je upravo to cilj svake institucije — biti
samostalan i drugaciji te pricati svoje priCe na kreativan nacin, a da kreativnost u tom slucaju
ne mora biti skupa. Takoder, tvrde da se nedovoljno Cini na tom podrucju te da bi se uz strucne
manadZere mogla osigurati i veca financijska sredstva. Oni ispitanici koji negiraju izjavu (i sami
menadZeri) su bili u pocetku vodeni upravo ovom idejom pa obeshrabreni (vodstvo muzeja koje
ne shvaca benefite kreativnog brendiranja) ili su (jos uvijek) vodeni misljenjem da drZava treba

financirati muzej jer je to tako u Republici Hrvatskoj.
1. ,,Smatram da bi cilj svih institucija upravo i trebao biti to — da budu samostalni i
drugaciji (...)*
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2. ,lako sam i sama menadZer po struci, u samim pocetcima bila sam uvjerena da je ovo
moguce (...)“
3. ,,No, svakako mislim da se na ovom podrucju, u danasnje vrijeme - Cini premalo (...)*

4. ,(...) to uvelike ovisi o temi koja se obraduje i prezentira.”

Sljedeée pitanje zahtijevalo je od sudionika da navedu koje kompetencije su potrebne
menadzerima da bi se realizirale kreativne ideje i projekti koji mogu generirati dostatna
sredstva. Ispitanici su prepoznali da su to komunikacijske i organizacijske vjestine, jer je upravo
zbog drugih stru¢nih zaposlenika u muzeju, vazno zadrzati dobru komunikaciju. Ono S§to isticu
ispitanici kao vazno je da menadzer mora konstantno istrazivati i traziti nove nacine suradnje
prilagodene muzeju u kojem djeluju - kako neki dogadaji ne bi narusili sliku muzeja, bez obzira
Sto donose novac. Ono Sto takoder smatraju vaznim je, da menadzer mora biti u korak sa svim
vaznim promjenama u njegovoj domeni kao i da treba biti upoznat s nadolaze¢im trendovima

(s naglaskom na tehnoloSke trendove).

1. ,,Ukoliko zna prepoznati nadolazeci trend (...), svakako se moze u kratkom roku izdici

iznad drugih i s malo financija napraviti veliku stvar.

Na pitanje smatraju li ispitanici da menadzeri u muzejima na podrucju Republike Hrvatske
posjeduju kompetencije kojima bi odrzavali financijsku neovisnost u muzejima, slozili su se da
poznaju premalo menadZera u muzejima ili da to ovisi od osobe do osobe. Kod nekih ispitanika
u istrazivanju je bila vidljiva (ne)svjesnost Celnih ljudi o (ne)poznavanju menadZera kao
zanimanja u kulturnim institucijama, a oni koji su upoznati s terminom i vaznosti zanimanja,

slazu se da ih je — premalo.

1. ,,Nazalost, ne poznajem dovoljno menadzera (...), ali se iskreno nadam da ih ima.”

2. ,,Vrlo individualno pitanje, neki da - neki ne.”

3. ,,Postoje menadZeri u muzejima u RH 22?7

4. ,(...) umom istrazivanju (-) godine samo su dva muzeja potvrdila da imaju osobu koja
je zaduZena za jedan segment menadZerskog posla — trazenje dodatnih izvora

financiranja, no nitko nije naveo zaposlenog menadzera.*

Nakon sumiranja dobivenih odgovora obuhvaéenih pitanjima uz hipotezu H1 mogu se izdvojiti
sljedeci kljucni nalazi:

kreativne ideje mogu pomoci pri stvaranju brenda

kreativnost ne mora biti skupa, no ne €ini se dovoljno po tom pitanju
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menadzeri trebaju pratiti promjene u okruzenju i biti u korak s trendovima

muzejima su potrebni menadzeri koji imaju kompetencije, no ima ih premalo

Prema navedenim iskazima hipoteza jedan (H1) Provedba kreativnih i inovativnih projekata
moze imati pozitivan utjecaj na postizanje financijske samoodrZivosti muzeja djelomicno je

potvrdena.

H2: Brendiranje utjeCe na vidljivost i prepoznatljivost muzeja kod publike.

Kada se ispitanike pitalo moze li brendiranje utjecati na prepoznatljivost muzeja kod publike,
ispitanici su se jednosglasno slozili - da moze. Navode da bi to ostvarili programima i
projektima koji su drugaciji od onih koje nude druge ustanove. Takoder, slaZu se da je za muzeje
opceg tipa teSko pronaci neSto na ¢emu mogu graditi brend, a da ne zanemare karakteristike
ustanove koju predstavljaju - Sto je izazov, no istiCu da se i na tom podrucju mogu osmisliti
kreativne ideje. Drugi pak, smatraju da je brendiranje vazno osobito u muzejima kontinentalne

Hrvatske, a ono Sto je kljucno je da ga je potrebno konstantno razvijati.

1. ,,U ovom segmentu cilj svakog muzeja je istaknuti svoje specifi¢nosti (...)“
2. ,BREND JE SVE. Brend je ono Sto ljudi govore o vama kada izadete iz prostorije (...)"
3. ,,Tako da, kada god priamo o (-) i $to god mislili o nama i koje god emocije vas vezu

za nas — to je nas brend (...)*

Kada im je bilo postavljeno pitanje razumiju li muzeji vaznost brenda, sloZili su se da tek u
posljednje vrijeme brendiranje dolazi u fokus kod muzealaca, dok neki jo$ uvijek smatraju da
se tome ne pridaje vaznost pa po tom pitanju ne rade - nista. Takoder, smatraju da viSe pojedinci

shvacaju vrijednost prepoznavanja brenda od grupe.

1. ,,Nasrazumije, za druge ne mogu govoriti.

2. ,Mislim da vecCina muzeja shvaca, pogotovo u posljednje vrijeme, no pitanje je kao i
uvijek u moguénosti financiranja.”

3. ,,Pojedinci da, no grupa, iz mog iskustva — ne.”

4. ,Ne, jer se tome ne pridaje vaznost.*

Jedno od pitanja bilo je na koji naCin muzeji mogu dobiti prednost pred ostalim muzejima i
postati muzej prioritet, a ispitanicu su odgovorili kratko i jasno: samo brojkama, prikupljanjem
podataka o posjetiteljima i stvaranjem brenda oko tih podataka. Drugi smatraju da je konstantno

ulaganje u sliku 0 muzeju put do uspjeha, kao i dugorocno planiranje. Kao glavni problem,
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navode nedostatak posjetitelja. Takoder, smatraju da je moguce trendovima koje ¢emo

implementirati u svoj razvoj - postati muzej prioritet.

1. ,,.Samo brojkama! Puno posjetitelja, puno programa, pa samim time i puno novca (...),
ali u realnosti i sadasnjici u RH nema muzeja — prioriteta, daleko smo mi jos od toga.*
2. ,,To je dosta jednostavan odgovor, iako je kompliciran proces (...)*

3. ,,Toje pitanje od 1.000.000.00 $, na ovo pitanje utjeCu mnogi faktori, (...)*

Na pitanje posjeduju li muzeji znanja koja im omogucavaju razvoj brenda ili pak smatraju da
bi trebali koristiti vanjsku eksperitzu, neki smatraju da bi svaki veliki muzej trebao imati osobu
zaduZenu da razvoj brenda, a manji muzeji (koji nemaju dostatnih financijskih sredstava) bi
trebali Koristiti vanjske strucnjake. Takoder, smatraju da bi se kroz koriStenje outsourcinga
muzeji mogli lakSe povezati. Ispitanici su slozni — vanjska ekspertiza kao rjeSenje hrvatskim
muzejima, ali bez umanjivanja stru¢nosti vodecih ljudi u naSim muzejima. Slazu se kako veéina
muzeja nema jo$ ustrojen ni Odjel za marketing, a ne Odjel za brendiranje, dok s druge strane

smatraju da muzeji mogu biti odlican partner vanjskim agencijama koje se bave brendiranjem.

1. ,,Da pojednostavim, mislim da je brendiranje vrlo ozbiljan posao te ga treba prepustiti
stru¢njacima.”

2. ,, (...) s druge strane, muzeji mogu biti odliCan partner vanjskim agencijama za
brendiranje , koristeCi svoja stru¢na znanja i iskustvo (...)*

3. ,Trenutno stanje je takvo, da smatram, da vedina muzeja treba potraZiti vanjsku

ekspertizu.”

Na pitanje smatraju li da su za razvoj brenda potreba znacCajna financijska sredstva, ispitanici
su se slozili da su ona ipak — potrebna. Smatraju da je to za kvalitetan i dugoroc¢no odrziv brend
potrebno, no nekolicina istiCe da je vazno i govorimo li o svemu na globalnoj ili na lokalnoj
razini. Naime, na globalnoj razini, slazu se da su velika financijska ulaganja neophodna, no
ukoliko se govori o lokalnoj razini, smatraju da velika financijaka sredstva, nisu prijeko

potrebna.

1. ,,Ukoliko Ce se taj posao obaviti kvalitetni, svakako — da.*

2. ,,Uostalom, ljudi koji rade vlastitim sredstvima, odnosno bez velike financijske pomodi
I pokuSavaju napraviti brend, realno, umore se. Dodu do jednog cilja i onda sav
entuzijazam pada.”

3. ,,Jedno jednostavno pitanje koje si moZete postaviti da vidite kakv brend imate je: 'Biste

li pozvali svoj brend kod sebe na rucak?', znam da mozda zvuCi smijesno, ali ako
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zamislite da svaki brend ima svoju osobnost (kao osoba) biste li taj brand pozvali kod
sebe na rucak? Je li taj brend drustven, otvoren, ljubazan, strucan (...), na kraju krajeva

najvise treba ulagati u ljude, ljudi su ono Sto brend Cini - a ne zidovi (...)“

Posljednje pitanje odnosilo se na moguce izvore financiranja koji bi mogli doprijeniti razvoju
brenda. Odgovori su ujednaceni, a rijeC je o vlastitim sredstvima, sponzorima (tvrtke),
fondovima Europske Unije, lokalnoj samoupravi, Ministarstvu kulture, gradovima, opéinama i

Zupanijama i suradnjama.

Nakon sumiranja dobivenih odgovora obuhvacenih pitanjima uz hipotezu dva (H2) mogu se

izdvojiti sljedeci kljucni nalazi:

brendiranje moZe utjecati na prepoznatljivost muzeja kod publike, no potrebno ga je
konstantno razvijati

brendiranje je prepoznato tek u posljednje vrijeme, a viSe ga razumiju pojedinci nego
grupe

muzeji mogu dobiti prednost pred drugima, konstantnim ulaganjem u sliku o sebi,
prikupljanjem podataka o posjetiteljima i pracenjem trendova

kada je rijeC o razvoju brenda, muzeji bi trebali koristiti vanjsku ekspertizu, ne
umanjujuci pri tome strucnost djelatnika muzeja

za razvoj brenda potrebna su znacajna ulaganja

izvori financiranja trebaju biti vlastita sredstva, sponzori (tvrtke), fondovi Europske
Unije, lokalna samouprava, Ministarstvo kulture, gradovi, opéine i Zupanije i muzejske

suradnje

Prema navedenim iskazima hipoteza dva (H2) Brendiranje utjeCe na vidljivost i

prepoznatljivost muzeja kod publike je potvrdena.

H3: Vise od 50% aktivnih muzeja u Istocnoj Hrvatskoj nema razvijen brend.

Pitanje: Posjeduju li muzeji Isto¢ne Hrvatske brend ?

Obradom podataka postavljenih hipotezom broj tri, dobiju se sljedeci rezultati:
Ukupan broj ispitanih muzeja: 21

Posjeduju brend: 2 = 9.52 %
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Ne posjeduju brend: 12 = 57.14%
Potencijal za stvaranje brenda: 7 = 33.33% (to€nost = 99.99%)

Grafikon 1. Posjeduju li muzeji IstoCne Hrvatske brend ?

Grafikon 1. Posjeduju li muzeji Istocne Hrvatske brend?
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Izvor: Izrada autorice.
Prema ukupnom broju od 21 muzeja, njih samo dva (2) posjeduju brend u Isto¢noj Hrvatskoj,
to su Muzej likovnih umjetnosti u Osijeku i Muzej vucedolske kulture u Vukovaru. Prema

postotku, samo 9.52 % muzeja IstoCne Hrvatske posjeduje brend.

Nadalje, njih sedam (7), Sto bi iznosilo 33.33% imaju potencijal postati muzej-brend
(manifestacije i programi koje su stvorile druge, srodne ustanove, osigurale prepoznatljivost

grada) pa tako i muzeji, ukoliko to iskoriste imaju moguénost biti brend.

Obradom internetskih stranica, aktivnih muzeja Istone Hrvatske, doSlo se do sljedeCih
podataka: smatra se da dvanaest (12) muzejskih ustanova ne posjeduje brend ili bilo kakvo
obiljezje (manifestaciju, program, ustanova kao takva, projekt, zapaZena internetska stranica,
prica koja muzej Cini posebnim i sl.) koje bi ga izdvojilo kao brend. Dakle, u postotku, 57.14

% muzeja IstoCne Hrvatske nema brend.

Sto dovodi do zakljutka da je hipoteza tri (H3) Vise od 50% aktivnih muzeja u Istognoj

Hrvatskoj nema razvijen brend potvrdena.
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Zakljucci koje donosi ovaj rad, su da kreativne ideje mogu pomoci pri stvaranju brenda, a
da kreativnost ne mora nuzno biti skupa, ali da se, ne €ini dovoljno po tom pitanju. MenadZeri
trebaju pratiti promjene u okruzenju i biti u korak s trendovima, a muzejima su potrebni
menadzeri koji imaju kompetencije, no nazalost - ima ih premalo. Takoder, brendiranje moze
utjecati na prepoznatljivost muzeja kod publike, no potrebno ga je konstantno razvijati jer
brendiranje je prepoznato tek u posljednje vrijeme i viSe ga razumiju pojedinci nego grupe.
Muzeji mogu dobiti prednost pred drugima, konstantnim ulaganjem u sliku o sebi,
prikupljanjem podataka o posjetiteljima i pracenjem trendova, a kada je rije€ o razvoju brenda,
muzeji bi trebali koristiti vanjsku ekspertizu, ne umanjujuéi pri tome stru¢nost djelatnika
muzeja. Takoder, za razvoj brenda potrebna su znaCajna ulaganja, a izvori tih financiranja
trebaju biti vlastita sredstva, sponzori (tvrtke), fondovi Europske Unije, lokalna samouprava,
Ministarstvo kulture, gradovi, op€ine, Zupanije i muzejske suradnje. PoraZzavajuce je da vise od

50% aktivnih muzeja u Istocnoj Hrvatskoj nema razvijen brend.

MoZe se biti zadovoljno nalazima hipoteze jedan koja kaZze da se provedbom kreativnih
i inovativnih projekata moZe posti€i pozitivan utjecaj na postizanje financijske samoodrzZivosti
muzeja, jer upravo to pruza nadu da postoji polaziste. Ono u Cemu treba ustrajati je
nadogradivanje slike o sebi i slike sredine u kojoj djelujemo, koju trebamo Cuvati i u kojoj
bastinimo - na$ muzej. Ukoliko se razmotri hipoteza dva, koja se smatra potvrdenom, a koja
kaZe da brendiranje utjeCe na vidljivost i prepoznatljivost muzeja kod publike, moramo uoiti,
da koliko god se naSa publika Cinila pasivna — nju trebamo prepoznati, uzdrmati, Sokirati i
zainteresirati. Dakle, prostora za napredak ima, no ima li volje da se to promijeni? Apsolutno
je poraZavajuca hipoteza tri, koja govori da viSe od 50% aktivnih muzeja u Isto¢noj Hrvatskoj
nema razvijen brend - to je, naZalost, naSa stvarnost, od koje ne treba bjezati, ve¢ intervenirati

da ova slika koju Salju muzeji u Republici Hrvatskoj postane bolja.
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8. ZAKLJUCAK

Nakon Sto se potvrdila hipoteza koja pokazuje da brendiranje utjeCe na vidljivost i
prepoznatljivost muzeja kod publike (bez obzira Sto vise od 50% aktivnih muzeja u Isto€noj
Hrvatskoj nema razvijen brend), i djelomicno potvrdene hipoteze, koja kaze da provedba
kreativnih i inovativnih projekata ima pozitivan utjecaj na postizanje financijske
samoodrzZivosti muzeja - moze se zakljuciti: prvotna ideja o financijskoj samoodrZivosti muzeja
je teSko ili samo djelomicno ostvariva u muzejima u Republici Hrvatskoj. Nalazi koje donosi
ovaj rad, se ne odnose na podrucje cijele Republike Hrvatske, ali ih svakako treba uzeti u obzir
kao smjernice u planiranju nekih buducih strategija.

Ovaj rad moze pomoc¢i muzejima koji se nalaze u okviru analiziranih muzeja iz uzorka —
oni koji ne posjeduju brend. Ovo istrazivanje bilo je motivirano i spoznajom da su pojmovi
poput kreativnosti i brendiranja, objedinjeni u istoj re€enici, tek u literaturi novijeg datuma, a
istraZivanja na ovu temu je - malo. Potreba da se pristupi ovakvom istraZivanju nametnula se i
zbog spoznaje da je kadar koji obrazuje buduée menadzere u kulturi, u povojima - uzevsi u
obzir Cinjenicu da je ovo zanimanje dostupno samo na osjeCkom Sveucilistu na Odsjeku za
kulturu, medije i menadZmenti i da je to jedino takvo u Republici Hrvatskoj. Hrvatskoj su
potrebni menadZeri, koji Ce Siriti kreativnost i ideje slicne ovima, ne samo u Osijeku, ve¢ i izvan
njega. Nalazi do kojih se doSlo tijekom istrazivanja trebaju biti svojevrsne preporuke za
intervencije, kako bi se u skorije vrijeme, ideje za koje se zalaze ovaj rad, ostvarile u muzejskoj

struci i postale svakodnevica.

OgraniCenja istrazivanja ogledaju se u broju ispitanika koji je ograniCen na svega Cetiri
stru¢ne osobe - od jedanaest, koliko ih je bilo kontaktirano za potrebe istrazivanja. Takoder,
uocena je odredena doza nesigurnosti i skepti¢nosti kod nekih muzejskih ustanova pri odazivu

za ovakvu vrstu istraZivanja (odustajanje, strah da njihovo znanje nece biti od koristi).

Preporuke za buduca istrazivanja proizlaze upravo iz ogranic¢enja koja su se navela, a to je
osvijestiti muzejske djelatnike o Sirenju muzejskog znanja unutar i izvan maticnog muzeja.
Takoder potrebno je fokus usmjeriti na Cinjenicu da su ljudi i njihove (kreativne) ideje glavni
resursi muzeja, koje ¢e njihovi menadzeri koristiti svakodnevno, kako bi stvarali i promicali

kreativne muzeje kakvi i dolikuju vremenu u kojem Zivimo i stvaramo.
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