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SAZETAK

Tema ovog zavr$nog rada je uloga i vaznost menadZzmenta u ustanovama kulture sa naglaskom na
segmentaciju trziSta. MenadZzment oznacava rukovodenje 1 upravljanje, a najbitiniji menadzment
unutar neke organizacije je strategijski menadzment. Strategijski menadzment za glavni cilj ima
odabir prave strategije za odredenu ustanovu ili organizaciju te implementiranje iste. Kako u
svakoj drugoj organizaciji, menadzment je neophodan i u kulturnim ustanovama. Menadzment u
kulturi oznacava skup svih znaja i tehnika s ciljem stvaranja, promidzbe i potrosnje kulturnih
proizvoda. Postoje osnovne funkcije menadzmenta u kulturi i posebne funkcije koje su navedene
u radu. Organizacija rada jedna je od najvaznijih funkcija menadzmenta pa se nju poblize opisalo
i predstavilo. Takoder, vrlo bitna funkcija je i vodenje koje se razlikuje od kulturne ustanove do
kulturne ustanove. No, prije pocetka bilo kakvog rada mora se kvalitetno istraziti trziste. Tri su
metode istrazivanja trziSta: izvidajna, opisna 1 uzro¢na. Najkvalitetnija procjena trzista dobiva se
kombiniranjem sve tri metode. Nakon istrazivanja trzista ono se moze segmentirati po odredenim
varijablama koje su navedene u radu. Nakon §to se odredilo ciljano trziSte, proucava se i ponasanje
potroSaca kako bi se doslo do zakljucka koji proizvod ¢e posti¢i konkurentski uspjeh na trzistu.
Segmentacija trzista i ponaSanje potroSaca zajedno uvelike utjecu na rad institucija kulture $to ¢e
biti prikazano pri kraju rada. Takoder, sve akcije vezane za kulturu moraju imati izvor financiranja;
on moze biti od strane vlastitih prihoda ili od strane financijske podrSke npr.donatora, sponzora
itd. Neke od ustanova kulture za cilj nemaju financijsku dobit, a to su neprofitne organizacije.

Njihov glavni cilj je zadovoljiti potrebu potrosaca za kulturom.

Kljucne rijeci: Istrazivanje trziSta, menadZzment u kulturi, menadZment, segmentacija, strategijski

menadzment



SUMMARY

This thesis is aimed to present the role and importance of management in cultural institutions,
paying special attention to market segmentation. Management involves guidance and leadership,
and its most important branch within an organization is strategic management. The main goal of
strategic management is choosing the right strategy for a particular institution or organization, as
well as its implementation. As is the case with any other organization, management is essential in
cultural institutions. Management in cultural sector refers to connecting theory and practice in the
direction of creating, promoting and consuming cultural products. This thesis will enumerate and
explain both general and specific functions of cultural management. Moreover, it will describe
work organization as the most important function of management. Another important function of
management is leadership, which varies between different cultural institutions. However, the first
step is a good market research. There are three methods of market research: exploratory,
descriptive and causal. The combination of all three methods adds up to the best market estimation.
Having conducted market research, we can do market segmentation following certain variables,
which are discussed in this thesis. After we have determined a target market, we observe
consumers' behavior in order to predict a product's success on the market. Both market
segmentation and consumers' behavior have a great impact on the work of institutions, which will
be shown in the final chapters of this thesis. Furthermore, all actions in the realm of the cultural
sector have to have a financial source; this can refer to one's own income or to financial support
on the part of a donor, sponsor, etc. There are cultural institutions that don't aim at a financial
profit. Those are called non-profit organizations. Their main goal is to satisfy consumers' need for

culture.

Key words : Market research, management in culture, management, segmentation, strategic

management
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1. UVvOD

Cilj ovog zavr$nog rada je objasniti pojmove nuzne za dobru organizaciju i funkcioniranje neke
kompanije odnosno ustanove. Kako bi se moglo poceti s objaSnjavanjem prvo se mora upoznati s
pojmom menadzment. Menadzment se definira na brojne nacine, a oznacava donosenje odluka o
onome §to treba biti u¢injeno, s odredenim resursima, u odredeno vrijeme kako bi se doslo do cilja.
Najbitniji u organizaciji je strategijski menadzment— on je zaduzen za analizu okoline,
organizacijsko usmjeravanje, stvaranje i implementaciju strategije, a zavrSava kontrolom i
procjenom kvalitete strategije. Strategijski menadzment implemenitra se u sve kompanije od 1920.
godine kada je Harvardska poslovna Skola razvila prvu metodologiju strateskog planiranja, a
razvija se proporcionalno razvijanju trzista. Objasniti ¢e se i §to je menadzment u kulturi. Navesti
¢e se koja znanja mora posjedovati menadzer u kulturnim institucijama. Nabrojane su i objasnjene
funkcije menadzmenta; osnove funkcije i posebne funkcije. PobliZe je prikazana jedna od glavnih
funkcija menadzmenta-organizacija. Organizacija se provodi u dva slucaja- kod institucija koje
obavljaju kulturnu djelatnost i kod izvan institucionalnog organiziranja kulturnog projekta. Svaka
ustanova kulture ima svoj oblik vodenja. Oblici vodenja su navedeni i objaSnjeni na primjeru
vodenja muzeja. Kvalitetna organizacija i vodenje bilo koje ustanove temelji se na dobrom
istrazivanju trziSta. Ono nam uvijek treba biti pocetna etapa, a pomocu njega se moze to¢no
predvidjeti koji proizvod ili usluga ¢e imati uspjeha na trzistu, u kojoj koli¢ini ga treba proizvesti,
za koga, koje karakteristike mora imati kako bi privukao paznju kupaca itd. Postoji nekoliko
metoda za istrazivanje trzista ( eksploatorna ili izvidajna, opisna ili deskriptivna i uzro¢na odnoso
kauzalna ).(Meler,2005) Istrazivanje trziSta u Republici Hrvatskoj jo§ uvijek nije na zavidnom
nivou ( smatra se nepotrebnim, preskupim, nema dovoljno stru¢njaka iz toga podrucja itd ). Jo$
jedan vrlo bitan segment na trzistu je segmentacija, odnosno podjela trzista. Segmentacijom se u
danasnje vrijeme sluze sve tvrtke i organizacije; od najmanjih do najvecih. Ona poboljsava
marketing i podaju proizvoda, pomaze naci nove klijente, omogucuje uspjesan razvoj novih
poizvoda itd. Proces segmentacije zapo€inje odabirom ciljanog trziSta i ustanovljenja koji su
konkurenti na trzistu. Organizacija uvijek mora teZiti da bude bolja od konkurenata kako bi opstala
na trzistu te ih zbog toga mora i kontinuirano pratiti. Pomno se mora pratiti i ponasanje potrosaca,
koje su njihove Zelje i potrebe te kako oni donose odluke o kupovini nekog proizvoda.

Segmentacija 1 ponaSanje potroSaca djeluju 1 na rad institucija u kulturi §to je prikazano u radu.



Svaka kulturna ustanova takoder mora imati izvor financiranja; izvori mogu biti od vlastitih
prihoda ili od strane donatora,sponzora ili neke druge potpore. (Antolovi¢,2009) Neprofitne
organizacije zovu se one organizacije koje za glavni cilj nemaju dobit, nego zadovoljavanje
potrebe potrosaca za kulturnim sadrzajem. Vise o neprofitnim organizacijama govori se na samom

kraju rada gdje je objasnjeno i kako se odreduje strategija poslovanja kulturnih institucija.



2.  MENADZMENT

Rije¢ ,,menadZzment* dolazi od engleske rije¢i ,,management, a o0znaCava rukovodenje i
upravljanje. Definicija menadzmenta ima nebrojeno, jedna od njih je : menadzment je “proces rada
s drugima i pomocu drugih na ostvarenju organizacijskih ciljeva u promjenjivoj okolini uz
efektivnu i efikasnu uporabu ogranienih resursa.“. (Buble,2010:3) Sto je menadZment neke
organizacije bolje razvijen ona ¢e ostvarivati bolje rezultate, biti dugotrajnija i konkurentnija na
trzistu. Menadzeri moraju paziti da su postavljeni ciljevi ostvarivi i realni, ali i dovoljno izazovni.
Postoji viSe vrsta menadzmenta, a jedan od najvaznijih u organizacijama je strategijski

menadzment kojeg ¢e se poblize objasniti u nastavku rada.



2.1. STRATEGIJSKI MENADZMENT

Strategijski menadzment vrlo je bitan u organizacijama i ustanovama kako bi one mogle i bez
velikih poteskoca funkcionirati. Spominje se ve¢ poc¢etkom 20. stoljeca, a spominje se u konceptu
Harvardske poslovne skole koja je razvila prvu metodologiju strateskog planiranja. (
Ziljak,2008:45 ) Od tada se polako implementira u sve kompanije i postaje sastavni dio planiranja
i organiziranja. Trziste svakim danom postaje sve surovitije, kompleksnije i neizvjesnije pa se tako
I strateski menadzment razvija i napreduje sukladno tome. Neke od glavnih karakteristika
strateSkog meandzmenta su : (Buble,2005)

° To je kontinuirani proces koji neprekidno traje u nekom poduzecu.

° Posao menadzera pocinje s analizom okoline, nastavlja se na postavljanje organizacijskog
usmjeravanja, formuliranja i implementacije strategije, a zavrsava kontrolom i evaluacijom iste
strategije.

° Glavni zadatak menadzera mora biti ostvarenje zacrtanog cilja pomocu niza odluka i akcija.
° Strateski menadzment mora osigurati poduzecu da se moze prilagoditi Svim promjenama u
okolini.

° Strateski menadzment se sastoji od serije etapa koje se ciklicno ponavljaju.

Uglavnom moze se reci da je strategijski menadzment kompleksan pojam koji se odnosi na

grupu ljudi, menadzerski proces i na znanstvenu disciplinu. ( Buble,2005:1)

Ljudi koji imaju najvece ovlasti, ali istovremeno 1 najve¢u odgovornost zovu se ,,strategijski
menadzeri“. Oni su odgovorni za odabir strategije, za njezino definiranje, implementiranje i
kontroliranje. Menadzment opcenito, pa tako i strategijski menadzment vrlo je bitan u

ustanovama kulture o ¢emu ¢e biti govora u nastavku.



3. MENADZMENT U KULTURI

,2Menadzment u kulturi je primjena znanja i tehnika menadzmenta u stvaranju (proizvodnji),
promidzbi i potrosnji kulturnih proizvoda. Menadzment u kulturi pojavljuje se istupanjem kulture
na trziste, te njegova uloga jaca usporedno sa stvaranjem trziSta kulturnih proizvoda, odnosno sve
snaznijom implementacijom kulture u trziste brojnih proizvoda i usluga.” (Antolovi¢,2009:25)
Pod implementacijom kulture na trziste proizvoda i usluga podrazumijeva se to §to npr. teSko se
moze zamisliti putovanje bez kulturnog sadrzaja ili uredenje kuce bez umjetnickih komada itd .
Antolovi¢ govori kako je menadzment u kulturi ujedno i znanost i umijece; znanost je po tome $to
ima svoje teorije, metode, nacela, tehnike, a umijece je kao $to je to i svaka druga ljudska aktivnost.
Menadzment u kulturi sastoji se od dvije glavne sastavnice-stvaratelj kao prva sastavnica , a druga
sastavnica su znanja kojima bi menadzer trebao raspolagati. Menadzer u kulturnim institucijama

mora imati znanja iz podrucja:

o Planiranja,
. Prikupljanja sredstava,

. Marketinga,

. Razvoja,

o Organizacije,

o Administracije,

o Produkcije,

o Upravljanja ljudskim potencijalima,
o Informacijske tehnologije,

. Upravljanja financijama. (Antolovi¢,2009:27)

Menadzer u kulturi uz sva navedena znanja mora i redovno konzumirati kulturu te posjedovati
znanja o raznim knjiZzevnim, umjetni¢kim, glazbenim 1 drugim djelima kako bi ih znao dobro

prezentirati ili uklopiti u neke druge projekte te tako prodati i ostvariti dobit.



3.1. FUNKCIJE MENADZMENTA U KULTURI

Postoje osnovne funkcije menadzmenta i posebne funkcije menadzmenta u kulturi.
U osnovne funkcije menadZmenta se ubrajaju: (Antolovi¢,2009.)
o Planiranje-prije nego $§to se krene planirati vazno je biti svjestan prilika u odnosu na
postojecu kulturnu ponudu, konkurente, vlastite mogucnosti,slabosti itd. Planiranje se odvija u
nekoliko koraka; utvrde se ciljevi, naprave odredene pretpostavke o resursima i kadrovima, odrede
se alternativni pravci te se isti vrednuju, izaberu se pravci akcije,izrade planovi i utvrdi proracun.
o Organiziranje-oznacava uspostavljanje takve strukture u organizaciji gdje je posao
dodijeljen osobi s pravim kvalifikacijama kako si svi zajedno ispune cilj sa §to ve¢im uspjehom.
o Upravljanje ljudskim potencijalima-jedna od najtezih funkcija. Zadac¢a menadzera je da
uvijek popuni sve kadrove najkvalificiranijim ljudima upravo za taj posao. Ljude treba i motivirati,
educirati, stru¢no osposobljavati itd.
J Vodenje-za kvalitetno vodenje najbitnija je komunikacija i informiranost svih suradnika o
ciljevima i aktivnostima unutar organizacije. Takoder vrlo bitna stavka u vodenju je koordinacija
svih poslova koja uvelike pomaze da ciljevi budu ispunjeni kvalitetno i na vrijeme.
o Kontroliranje-za cilj ima pomo¢i u ostvarenju planiranih rezultata, sprijeciti nastanak Stete,

smanjiti troSkove na minimum itd.

Uz osnovne funkcije menadZmenta, postoje i posebne funkcije menadZzmenta u kulturi koje su

detaljno obradene u nastavku.

Posebne funkcije menadZmenta u kulturi su: (Antolovi¢,2009.)

o Doprinos kulturi-veéina kulturnih ustanova za cilj prvenstveno ima pruzanje publici novog
dozivljaja, promicanje kulture, populariziranje iste itd.

J Poticanje kreativnosti i Stvaralastva-,Menadzerima mora biti jasno da je umjetnicka
kreativnost 1 stvaralaS$tvo ono §to je nezamjenjivi pokretac¢ svih procesa u kulturi. Nema izlozbe
bez slika, skulptura ili drugih djela, nema glazbe bez kompozitora i izvodaca, kao $to nema
graditeljske baStine bez graditelja.* (Antolovi¢,2009:47)

o Odnos prema javnosti-nuzno je gledatelje zainteresirati za neku kulturnu akciju koja slijedi
jer bez publike kultura gubi svoj smisao. Iskrenim i korektnim odnosom prema publici zadrzati ¢e

se postojeca te prikupiti nova publika za daljnje projekte.



o Obrazovni karakter-u interakciji izmedu djela i publike ostvaruje se obrazovni karakter. No,
obrazovanje u kulturu je dvosmjeran proces gdje se obrazuje jednako publika kao i svi sudionici

toga projekta.

U poglavlju koje slijedi jo§ detaljnije ¢e se opisati jedna od najbitnijih funkcija menadzmenta-

organizacija .

3.2. ORGANIZACIJA 1 VODENJE U KULTURI

Organizacija je jedna od funkcija menadzmenta. Organizacijom se ¢ovjek sluzi od kada postoji,
pa je sasvim logi¢no da se koristi i u kulturi. Postoje mnogobrojne definicije organizacije, a jedna
od njih je ,,Organizacija je ustanovljavanje i klasificiranje potrebnih aktivnosti, grupiranje
aktivnosti nuznih za postizanje ciljeva, dodjeljivanje svake grupe aktivnosti pojedinom izvrsitelju
zajedno s ovlastima nuZznim za njihovo nadgledanje te osiguranje koordinacije unutar
organizacijske strukture.” (Antolovi¢,Turkalj Podmanicki,2010:153) Antolovi¢ i Podmanicki

govore kako se organizacija u kulturi pojavljuje u dvije situacije:

1. Organizacija institucija koje obavljaju kulturne djelatnosti.

2. Izvan institucionalna organizacija kulturnog projekta, programa ili aktivnosti.

U oba slucaja potrebno je voditi se odredenim nacelima organiziranja u kulturi, neka od tih nacela

su (Antolovi¢,Turkalj Podmanicki,2010:154.-155.):

° Nacelo jedinstva ciljeva ( ovo nacelo osigurava svim sudionicima uklju¢enima u
organizaciju da imaju priliku doprinjeti ostvarenju krajnjeg cilja, sukladno njihovim
sposobnostima i znanjima ).

° Nacelo organizacijske ucinkovitosti ( organizacija mora biti tako poslozena da ne ovisi 0
sposobnosti pojedinca, nego da sama njezina struktura moze podnijeti sve izazove i doprinijeti

ostvarenju cilja ).



° Nacelo jasnih ovlasti ( u organizaciji mora postojati jasna hijerarhija, treba se to¢no znati
tko je odgovoran za koji dio posla, $to su ¢ije ovlasti i odgovornosti ).
° Nacelo delegiranja ( posao se treba podijeliti na viSe pojedinaca s odgovarajuc¢im

sposobnostima ).

° Nacelo ravnoteze ( svaka organizacija mora biti uravnotezena ).
° Nacelo nacelo fleksibilnosti ( omogucuje prilagodbu organizacije na razne iznenadne
promjene ).

Prema misljenju autorice rada postojanje nacela u organizaciji vrlo je bitno zbog toga $to ona
omogucuju da organizacija funkcionira sa §to manje poteskoca. Za najbitnije nacelo istaknuto je
,»hacelo organizacijske ucinkovitosti“ koje govori kako organizacija mora biti tako poslozena da
se moZe nositi sa svim izazovima na trziStu kojih je u danasnje vrijeme sve vise.

Antolovi¢ i Podmanicki takoder predstavljaju neke od smjernica po kojima se treba voditi u
organiziranju u kulturi, a to su:

° Treba se uspostaviti odgovarajuca razina organiziranosti, kako bi se izbjeglo previse ili
premalo organiziranosti,

° prilagoditi organizaciju ljudskim potencijalima,

° ostvariti visoku razinu razumijevanja organizacije i njezine uloge,
° prihvatiti vaznost neformalne organizacije,
° ustrajati u postizanju $to viSe razine organizacijske Kkulture. (Antolovi¢,Turkalj

Podmanicki,2010:164)

Organiziranje i vodenje, kao i sve druge funkcije menadzmenta nisu jednaki u svim ustanovama

kulture. Svaka ustanova ima svoja pravila i zakone.



4.  MENADZMENT U USTANOVAMA KULTURE

Kako je ve¢ spomenuto svaka ustanova kulture ima svoj nacin vodenja,odnosno upravljanja.

Djelatnosti u kulturi mogu se podijeliti na: (Antolovi¢,2009.)

° Arhivsku,

o Knjizni¢nu,

° Kazali$nu i glazbeno-scensku,

° Filmski i kinematografsku,

° Zastitu kulturne bastine,

] Muzejsko-galerijsku,

] Kulturno-umjetni¢ko stvaralastvo.

Npr. muzejska djelatnost obavlja se kao javna sluzba, a obavljaju je muzeji kao ustanove te muzeji
(galerije, zbirke) unutar drugih ustanova. Pravila po kojima se djelatnost obavlja propisana su
Zakonom. ,,Muzejska djelatnost obuhvaca: skupljanje, cuvanje i istraZivanje civilizacijskih,
kulturnih i prirodnih dobara te njihovu stru¢nu i znanstvenu obradu i sistematizaciju u zbirke,
trajno zasSti¢ivanje muzejske grade, muzejske dokumentacije, muzejskih lokaliteta i1 nalazista,
njihovo neposredno 1 posredno predoc¢avanje javnosti putem stalnih i povremenih izloZaba, te
objavljivanje podataka i spoznaja o muzejskoj gradi 1 muzejskoj dokumentaciji putem stru¢nih /,
znanstvenih i drugih obavijesnih sredstava.“ (Antolovi¢,2009:68) Muzejom upravlja upravno
vijece koje se sastoji od 3 do 5 €lanova. Sva pitanja o vezi s radom upravnog vijeca odreduju se
aktom o osnivanju i statutom muzeja. Ravnatelj muzeja organizira i vodi rad u muzeju, predstavlja
muzej, vodi racuna da je sve sukladno zakonu itd.Muzej ima i stru¢no vijece koje se sastoji od tri
¢lana; ono daje miSljenja o svim pitanjima rada muzeja, njegovom razvitku, odlucuje o stru¢nim
pitanjima, predlaze organiziranja i vodenja stru¢nog rada itd. Muzeji,galerije i zbirke unutar
ustanova imaju voditelja i strucni odbor. Voditelj mora ispunjavati iste uvjete kao ravnatelj, a
imenuje ga tijelo upravljanja pravne osobe u sustavu kojem je muzej, galerija ili zbirka.
(Antolovi¢,2009)

No ni dobra uprava, ni dobra organizacija nisu garancija uspjeha ako prije toga nije dobro istraZzeno
trziste. Sto je to istrazivanje trzista, kako se provodi, te §to se njime postiZe biti ée objasnjeno u

narednim poglavljima.



5. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje zeljenog trziSta uvijek treba biti pocetna etapa, ono je nuzno kako bi se znalo koji
proizvod ili uslugu ponuditi, u kojoj koli¢ini i komu to¢no. Kako Marcel Meler u svojoj knjizi

,,Osnove marketinga‘“ pokazuje postoje dvije vrste istrazivanja trzista:

1. Pseudoistrazivanja ( temeljena na intuiciji , empriji 1 prosudbi )

2. Znanstvena istrazivanja ( temeljena na objektivnim kriterijima) (Meler:2005)

,,Opcenito, pak, mozemo re¢i da istrazivanje predstavlja pazljivo, precizno, kriti¢no, iscrpno,
objektivno, kontinuirano i organizirano izu¢avanje problema, alternativnih akcija ili hipoteza radi
prosirivanja znanja, pomocu analiti¢kih i eksperimentalnih otkri¢a i primjena novih ¢injenica.*
(Meler:2005,21). Postoje odredene sastavnice koje se moraju istraziti kod istrazivanja trzista;
proizvod i uslugu, prodajne politike i metode, metode oglasavanja, trziSte u cijelini, trzi$ni
potencijal itd. IstraZivanje trziSta najbitnije nam pomaze u smanjenju trzi§nog rizika i povecanju
uspjeha. Rizik na trziStu uvijek postoji, ali kontinuiranim pracenjem i istrazivanjem trzista te

izbjegavanjem akcija koje bi do njega dovele moze se znatno smanjiti.

Istrazivanje trziSta nije se oduvijek provodilo. Osniva¢ istrazivanja trziSta je Charles Coolidge
Parlin, 1911.godine. Prva tiskana publikacija s podru¢ja istraZivanja trziSta pojavila se 1919.
godine,a prva istrazivacka institucija utemeljena je 1934. godine (Meler:2005). lako se provodi
ve¢ dugi niz godina jo§ uvijek nije dovoljno razvijeno u svim drZzavama. Neke drzave nemaju
budzet kako bi provele istraZivanje trzista ( bar ne dovoljno detaljno ), druge smatraju kako
istraZivanje trZista i nije toliko bitno, dok tree nemaju dovoljan broj stru¢njaka iz tog podrucja—
ne vidi se puni potencijal i dugoro¢na korist od istrazivanja trzista. U nastavku su navedene neke

od metoda istrazivanja trZista.

10



51. METODE ISTRAZIVANJA TRZISTA

Trziste gospodarskom subjektu svakodnevno stvara niz razliitih izazova na koje mora u §to
kra¢em roku i §to kvalitetnije odgovoriti, a to ¢e uspjeti, kako smo ve¢ naveli, samo dobrim

istrazivanjem trzista. Mogu se odrediti tri temeljne vrste istrazivanja trzista:

1. Izvidajno ( eksploratorno ),
2. Opisno ( deskriptivno ),
3. Uzroc¢no ( kauzalno ) (Meler:2005;71).

Izvidajna istrazivanja koriste se prva, a sluze za definiranje problema istrazivanja. Ona u velikoj
mjeri pojednostavljuju, pojeftinjuju i cijeli proces istrazivanja ¢ine laksim. Koriste se i u sklopu

neformalnih istrazivanja, a najpoznatije metode izvidajnih istrazivanja su :

1. Povijesna metoda,

2. Intervjuiranje klju¢nih osoba,

3. Case study. (Meler:2005;72)

Druga metoda koja se Kkoristi su opisna, odnosno deskriptivna istrazivanja. Deskriptivna
istrazivanja sluze za konstataciju neke Cinjenice na trzistu. Lako ih je provesti, a mogu biti

jednokratna i kontinuirana.

Treca vrsta istrazivanja su uzro€na istraZivanja. ,,Uzro¢na, odnosno kauzalna istrazivanja
najznacajnija su istrazivanja, buduc¢i da se pomocu njih ustanovljenoj posljedici, koja se javlja kao
istrazivacki problem, nastoji utvrditi uzrok, tj. bolje reCeno, uzro¢no-posljedi¢na veza koja

problem stvara .“ (Meler:2005;72)

Najkvalitetnije informacije dobiti ¢e se kombiniranjem svih triju metoda, a o tome $to informacije

znace na trziStu govori sljedeée poglavlje.
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52. INFORMACIJE NA TRZISTU I ODLUCIVANJE

Informacije su, na trziStu koje je surovo i stalno se mijenja, jedan od najbitnijih kapitala.
Informacije sluze za dobru analizu trziSta, za donoSenje odluka, za odredivanje ciljeva, Smanjenje
rizika itd. One moraju biti iz podrucja koje nas zanima, moraju biti potpuno to¢ne i pravovremene,
kako bi se preduhitrila konkurenciju i opstalo na trzistu. Meler informacije dijeli na ,,informacije
koje se sustavno i permanentno prikupljaju radi rjeSavanja operatvnih problema, te u svrhu
preventive, odnosno sprjecavanja pojave problema (kontinuirane informacije )* i na ,,informacije
koje su namjenjene za rjesavanje konkretih postoje¢ih marketing-problema (diskontinuirane
informacije)* (Meler:2005;35).

Tek kada su prikupljene sve potrebne informacije moze se krenuti donositi odluke. Odluke mogu
biti kratkoro¢ne, srednjorocne ili dugoroc¢ne. Problem kod dugoro¢nih odluka je promjenjivost 1

brz napredak trziSta u danasnje vrijeme pa je njih najteze donijeti 1 odrzati.

5.3. STO SE POSTIZE ISTRAZIVANJEM TRZISTA ?

Istrazivanje trzi$ta vrlo je bitno, a dobrim istrazivanjem mogu se uvelike smanjiti razni rizici koji
prijete na trzistu. Marcel Meler u svojoj knjizi ,,Osnove marketinga® naveo je neke od glavnih

prednosti istrazivanja trzista :

1. Istrazivanje moze pobuditi ideje za nove proizvode kod potrosaca.

2. MozZe utjecati na reakcije potrosaca na nove proizvode, moze se napraviti 1 viSe verzija
proizvoda kako bi se otkrilo na koju potrosaci najbolje reagiraju.

3. Otkriva kakve karakteristike proizvoda trebaju biti $to se tice boje, izgleda, oblika, okusa,

ambalaze itd.

4, Moze se ustvrditi najpovoljnija prodajna cijena.
5. Koliki bi trebali biti troSkovi oglaSavanja i prodaje kako bi se ostvarila maksimalna dobit.
6. Moguce je predvidjeti broj potrosaca koji ¢e neki proizvod kupovati.
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7. Utvrduje se 1 koji mediji 1 koje komunikacijske poruke su najpogodnije za promociju
odredenog proizvoda.

8. Dobivaju se odgovori na sva pitanja i sve nedoumice koje se ti¢u odredenog proizvoda.

U Republici Hrvatskoj istrazivanje trzista jo$ uvijek se ne koristi u onolikoj mjeri u kolikoj bi
trebalo. Neki od razloga tomu su to S$to se ne uvida prava vrijednost istrazivanja trzista, Sto se drzi
da je ono preskupo, a ne donosi dovoljno velike dobitke da bi se isplatilo, $to nema dovoljan broj
strucnjaka koji bi rezultate istrazivanja znali protumaciti, $to se ne zna tocno definirati problem
kojeg treba podrobnije istraziti itd. Neke od najpoznatijih agencija za istrazivanje u Hrvatskoj su:

Accent, GfK-Centar za istraZivanje trzista d.o.o., Hendal d.o.o., Puls itd. (Meler:2005)
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6. SEGMENTACIJA TRZISTA

Segmentacija se moze definirati kao proces podjele trzista na zasebne podskupove potrosaca koji
imaju zajednicke potrebe ili karakteristike, te odabiranje jednog ili viSe segmenata na koje ¢e
ponudaci svojom ponudom ciljati. Ona je jedan od temeljnih principa modernog marketinga.
Segmentacijom se sluze gotovo svi ponudaci na trzistu, 1 mali 1 veliki poduzetnici, i najmanje
kompanije i one najvece. Glavni cilj segmentacije trzista je zadovoljenje svih potreba, zelja i
zahtjeva potrosaca na trzistu. Da bi se uspjes$no provela segmentacija, mora se dobro istraziti trziSte
i utvrditi postoje li potrosaci s jednakim zahtjevima. Treba biti siguran da je segment dostupan, da
je dovoljno velik da bi osigurao odgovarajuci profit, da je poZeljan i stabilan. ,, Dobro razvijena
strategija segmentacije poboljSavaju marketing i prodaju tako da omogucava razvoj posebnih
proizvoda za kupce koji ih visoko pozicioniraju, pomaze u pronalazenju novih kupaca, pomaze u
uskladivanju proizvodackih kapaciteta i potroSackih potreba i omogucuje uspjesan razvoj novih

proizvoda“ ( Bozi¢,2008:2).

6.1. VARIJABLE ZA SEGMENTACIJU TRZISTA

Postoje brojne varijable koje pomazu u segmentaciji trziSta. Neke od najkorisnijih varijabli za

segmentaciju su:

° Zemljopisna segmentacija ( regije, Zupanije, gradovi, klima, veli¢ina populacije ..)

° Demografska segmentacija (zivotna dob, spol, veli¢ina obitelji, dohodak, zanimanje ...)

° Psihografska obiljezja (nacin zivota, osobna obiljezja, drustveni sloj ...)

° Bihevioristicka segmentacija ( status potroSaca, faza spremnosti, stav prema proizvodu,

okolnosti potrosnje, stil Zivota...). (Kesi¢, 2006)

Zemljopisna segmentacija izvrSava se prema zemljopisnoj poziciji. Vodi se pretpostavkom da ljudi
koji Zive na istom podrucju imaju iste ili slicne preferencije ; Sto je mnogo puta i dokazano. Na
primjer ljudi koji Zive na Aljasci zasigurno Ce trebati drugaciji tip odjece 1 obuce nego oni koji
zive u Juznoj Americi. Zemljopisna segmentacija moze biti napravljena samo za neke proizvode i

usluge, jer su neki proizvodi potrebni ili traZeni jednako u cijelom svijetu.
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Demografska segmentacija izvrSava se prema spolu, dobi, obrazovanju, zanimanju itd. Svaki od
ovih kriterija pojedina¢no ili u kombinaciji mogu posluziti kao korisne podloge za segmentiranje

trzista.(Kesi¢, 2006:36)

Po autoricinom misljenju najbolji faktor za izbor proizvoda je dob. Na primjer, ako se gleda po
spolu, isti mobitel ¢e kupovati 1 muskarci i Zene, ali najnoviji smartphone nece kupiti netko od 80

godina. Ljudi razlicite dobi imaju razliCite Zelje 1 potrebe.

Psihografska segmentacija oznacava podjelu ljudi prema tome kakav stil zivota vode, prema
njihovoj osobnosti, okolnostima u kojima zive itd. U ovom obliku segmentacije postoje raznorazni

oblici i modeli kojima se kupci svrstavaju u odredene grupe.

6.2. RAZLIKE USTILOVIMA ODLUCIVANJA POTROSACA S OBZIROM NA SPOL

Brojna istrazivanja pokazala su da su zene sklonije kupovini od muskaraca, no koliko se to

promijenilo tijekom godinama i kakva je sada situacija na trzi$tu objasniti ¢e se u nastavku rada.

Trziste je do sada vecinom bilo usmjereno na zene jer su one oduvijek obavljale kupovinu,
provodile su viSe vremena razmisljajuéi o tome Sto kupiti, po kojoj cijeni, kada i od koje marke.
U danasnje vrijeme muskarci i Zene se sve vise izjednacuju u brojim zivotnim obvezama, pa se
tako 1 razlika u kupovini donekle brise. Muskarci pocinju kupovati i za ku¢anstvo, dok zene imaju

sve manje vremena za kupovinu.
Ipak jo§ uvijek postoje neke dokazane razlike , na primjer :

° Zene pokazuju veéu sklonost novitetima i modi.

° Zene su sklonije impulzivnoj kupovini ( muskarci nisu toliko osjetljivi na razne promocije
i reklame niti su toliko emotivni kao Zene, pa su zbog toga one sklonije impulzivnoj kupovini )

° Zene vise kupuju iz navike nego muskarci ( odanije su nekom brendu i nisu sklone odmah

ga mijenjati nekom drugom, za razliku od muSkaraca ). (I.D.Ani¢,E.Rajh,S.Piri Rajh;2010)

Prema tome se vidi da trziste u danasnje vrijeme treba i dalje biti najvise usmjereno prema Zenama,
ali takoder treba uzeti u obzir ¢injenicu da 1 muskarci sve viSe kupuju 1 obracaju paznju na razne

reklame 1 promocije. Marketing sada treba biti usmjeren na to da privuce i zadrZi paznju oba spola.
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7. CILJANO TRZISTE I KONKURENTI

Ciljano trziste moze se podijeliti u Cetiri segmenta koja odgovaraju na sljedecéa pitanja: tko, gdje,
kako i zasto. Odredivanje ciljanog trzista vrlo je bitno jer da se na primjer ponudi mladim
generacijama viSe megabajta za mobitel biti ¢e odusevljeni, dok primjerice stariji od 65, 70 godina
nece imati nikakvog interesa za takav proizvod. Samo kvalitetnim proucavanjem trzista i dobrim
odabirom ciljanog trziSta ostvariti ¢e se Zeljena dobit i konkurentnost. Takoder je vrlo vazno znati
tko su konkurenti na trziStu. Potrebno je prouciti cijene, kvalitetu, kakvu promociju imaju
konkurenti itd. te se tome prilagoditi kako nebi bili ,,izgurani* s trziSta. Proizvod treba plasirati na

trziStu na kojemu ¢e njegova kvaliteta do¢i do izrazaja.
U odabiru ciljanog trZziSta tvrtka moZe pristupiti na viSe nacina:

° Nediferencirani marketing -> prodava¢ ignorira razlike medu trziSnim segmentima te
sudjeluje u masovnoj proizvodnji, masovnoj distribuciji i masovnoj promociji jednog proizvoda
za sve kupce na trzistu.

° Diferencirani marketing -> polazi od razlika izmedu kupaca i izoliraju se Siri segmenti
koji ¢ine trziste. Tvrtka odlucuje ciljati na nekoliko trzisnih segmenata i za svaki od njih kreira
posebnu ponudu. On nudi prednost bolje prilagodbe ponude proizvoda i usluga potrebama kupaca,
1ako moze znaciti 1 visoke troSkove.

° Koncentrirani marketing -> odnosi se na uze definirane grupe kupaca, obi¢no malo trziste
¢ije potrebe nisu dobro zadovoljene.Tipi¢no privlace manje tvrtke koje imaju ograniene resurse.
Mikromarketing -> praksa prilagodavanja proizvoda i marketinskih programa ukusima

pojedinaca ili lokacijama. (Paliaga;2017)

Svaki od ovih nacina zadovoljava odredenu grupu ljudi pa se ne moze govoriti o tome koji je od
njih najbolji ili najgori. Nac¢in na koji se pristupa odabiru ciljanog trzi$ta ovisi o tome §to se
proizvodi, u kojoj koli¢ini i prvenstveno koga Zelimo zadovoljiti. Isto tako, ponasanje potroSaca
na trzistu je nepredvidivo, pa se nikada sa stopostotnom sigurnos¢u ne moze reci da ¢e proizvod

biti uspjeSan. O ponaSanju potrosaca vise u nastavku.
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8. PONASANJE POTROSACA

Potrosa¢ je osoba koja kupuje ili konzumira proizvode ili usluge stvorene u odredenom
gospodarskom sustavu na nekom trzistu. PonaSanje potrosaca pocelo se proucavati u Sezdesetim
godinama proslog stoljeca, ali ni danas nije dovoljno istrazeno. Ono ima Sirok spektar problema
za znanstveno istrazivanje i vrlo je kompleksno. PonaSanje potroSaca predstavlja proces
pribavljanja i konzumiranja proizvoda i usluga, a postoje tri faze koje Cine cjelinu ponasanja
potroSaca : faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja. Na ponaSanje potroSaca i njihove
zelje moze se utjecati raznim elementima marketinSkog miksa. Na ponaSanje potroSaca danas
utjecu razni vanjski ¢imbenici. Proces donoSenja odluke o kupnji je pod utjecajem: druStvenih
grupa, drustvenog staleza, obitelji i osobnih utjecaja. (Kesi¢:2006)

U danasnjem druStvu sve viSe raste interes za proucavanje ponasanja potro$aca, ne samo u
marketingu nego 1 u druStvenim znanostima opcenito. Do povecane svjesnosti o vaznosti
proucavanja dolazi iz viSe razloga : vaznost potroSnje u svakodnevnom Zivotu, u politici,

ekonomiji itd.

Ponasanje potrosaca je dinami¢no, upravo zbog toga je tesko za istrazivati. Individualni potrosaci,
grupe potrosaca i drustvo u cjelini se konstantno mijenjaju i razvijaju, §to ima vazan utjecaj na
proucavanje ponaSanja potrosaca i definiranje marketinske strategije, tj. ne postoji ista marketinska
strategija koja bi bi vremenskom razdoblju, za sve proizvode, trzista i industrije. (Kesi¢:2006)
Kako je ve¢ spomenuto na ponasanje potrosaca moze se utjecati raznim aktivnostima. Detaljnije

o tome slijedi u nastavku rada.
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8.1. STAVOVI POTROSACA I PROMOTIVNE AKTIVNOSTI

Promocija proizvoda vrlo je bitan segment na putu do krajnjeg cilja — prodaje. Prvi dojam nekog
proizvoda ili usluge najbitniji je i teSko ga je promijeniti, medutim ne i nemoguce. Jedan od alata
kojim se stavovi potroSaca prema proizvodu mijenjaju su promotivne aktivnosti. Promotivne
aktivnosti odvijaju se razli¢ito, ovisno u kojoj fazi Zivotnog ciklusa je neki proizvod. ,,Tako u fazi
uvodenja proizvoda najvecu vrijednost imaju odnosi s javnoscu i publiciranje vijesti o pojavi tog
proizvoda na trziStu. Za fazu rasta i zrelosti najve¢u paznju ima osobna prodaja.“ (Naki¢,2014:110)
. Najglasnija promotivna aktivnost je oglasavanje. Oglasi dopiru do potro$aca na razne nacine , od
samog izgleda oglasa pa nadalje. Oni mogu biti usmjereni na uvjeravanje kupca, podsjecanje na

kupovinu, informiranje kupaca itd. Glavni im je cilj djelovati na dva aspekta :
1. Nastajanje pozitivnih stavova potrosaca,
2. Mijenjanje negativnih stavova potroSaca u pozitivne.

Da bi oglas mogao doprijeti do potrosaca, mora ispuniti odgovarajuce zahtjeve :

Potencijali potroSa¢ mora stupiti u kontakt s oglasnim medijem,
Potrosac se mora izloziti djelovanju oglasne poruke,

Mora zapamtiti sadrzaj poruke,

M 0D e

Primljena poruka mora biti uskladena sa njihovim stavovima. (Naki¢,2014.)

Kako ¢e neki potrosac¢ primiti i akumulirati primljenu poruku individualan je 1 vrlo sloZen proces
te Ce trebati jo§ dugo vremena dok se ne istrazi detaljnije.

Jo§ neki od alata kojima moZemo mijenjati stavove potroSaca su unapredenje prodaje i osobna
prodaja.

Unapredenje prodaje najcesce izravno utjece na stavove potrosaca ; moze pojacati pozitivan stav
prema nekom proizvodu ili usluzi, ublaziti negativan stav potrosaca ili potrosace koji jo§ nisu
upoznati s proizvodom navesti da ga probaju i kupe.

Osobna prodaja ima jo§ veci utjecaj na stav 1 ponaSanje potrosaca jer se do njih dolazi na najbrzi

nacéin. Osobnom prodajom utjece se Kroz :

1. Izgradnju psiholoskih profila osoblja,
2. Motivaciju i motive prodavaca,

3. Edukaciju,
18



4, Izgradnju pozitivnog stava osoblja prema potroSa¢ima. (Naki¢,2014.)

Prodavac prvenstveno treba imati dovoljno znanja, vjestina i sposobnosti kako bi proizvod mogao

najbolje prezentirati potencijalnim kupcima.

Promocija institucija kulture mozda je bitnija nego promocija drugih proizvoda. Institucije kulture
moraju imati tako razvijenu promociju da zainteresiraju i ljude koji ih inace nebi posjetili.
Promotivne poruke trebaju biti inovativne, kreativne i zanimljive Sirokoj publici. U idu¢em
poglavlju objasnjeno je kako segmentacija trziSta i ponasanje potroSaca zajedno utjecu na rad

institucija u kulturi.
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9. UTJECAJ SEGMENTACIJE TRZISTA I PONASANJE POTROSACA
NA RAD INSTITUCIJA U KULTURI

Kako je ve¢ prikazano u prethodnim poglavljima i u kulturi je, kao i u drugim djelatnostima, vazno
segmentirati trziSte. Vazno je napraviti sve pripreme i istrazivanja i utvrditi koje je ciljano trziste.
Kulturne proizvode i usluge teze je prodati potrosac¢ima nego npr. proizvode koji ¢e zadovoljiti
njihove temeljne potrebe,te samim time i marketing mora biti bolje isplaniran. Marketing ustanova
kulture za cilj treba imati zaokupiti 1 zadrzati paznju potrosaca, te stvoriti Zelju za konzumacijom
proizvoda kulture. Glavni razlog zasto ljudi ne konzumiraju usluge i proizvode kulturnih ustanova
kao neke druge je financijske prirode,pa ih zato treba ucinit $to dostupnijima svim slojevima
drustva. Proizvodi u kulturi mogu imati cijenu koja se pla¢a u potpunosti od strane korisnika,
djelomi¢no od strane korisnika i koju korisnik placa neizravno uplac¢ivanjem doprinosa, poreza,
prireza itd.Kulturne ustanove za glavni cilj nemaju, kao ostale tvrtke, ostvariti najve¢u moguéu
dobit nego pribliziti l[judima kulturu, probuditi svjesnost 0 njenoj vaznosti, pruziti ljudima zabavu,
ucenje, bijeg od stvarnosti itd. Vrlo je vazno da ustanova stvori svoj brand, da ga dobro promovira,
da bude sveprisutan i stvori odredeni image koji ¢e biti prepoznatljiv svima. Takoder sve ustanove
kulture trebaju imati jasno postavljenu misiju i viziju. Na primjer ,,Vizija Hrvatskog narodnog
kazaliSta u Zagrebu je zauzeti poziciju vodece kazali$ne i kulturne institucije koja se predstavlja
kao identifikacijski znak nacionalne kulture u Hrvatskoj i Europi.* (Zagreb,HNK,2017-2019:12),
a misija HNK ,,Kazali$te svojim repertoarom te svojim djelovanjem i Sirom misijom predstavlja
prostor individualnih sloboda, ojacanih jedinstvenim osje¢ajem pripadnosti zajedni¢koj avanturi;
prostor razmjene fizickih 1 mentalnih iskustava; mjesto susreta, dodira 1 borbe za kulturnu
demokraciju.* (Zagreb,HNK,2017-2019:13).

Prema autoricinu misljenju najbolja segmentacija trzista u kulturi je segmentacija prema dobi.
Organiziranjem odredenog tipa projekta dopiremo do ciljane publike; npr. dje¢ju lutkarsku
predstavu nece gledati starije osobe, gledati ¢e je djeca. Operu neée gledati djeca, nego osobe
srednje i starije dobi. Ustanove kulture trebaju imati sadrzaje prikladne svakoj dobi kako bi doprjele

do Siroke publike, pribliZile joj kulturu i na koncu prodale svoj proizvod.

20



10. FINANCIRANJE KULTURE

Na financiranje kulture u Republici Hrvatskoj i dalje se ne gleda kao na ulaganje, $to je po
autoricinom misljenju, velika pogrjeska. Kvalitetno ulaganje u kulturu moze donijeti visestruku
korist. Kultura obogacuje gradane, ali isto tako pomaze razvitku cijele drzave. Ona se moze
implementirati u turizam, gastronomiju, sport, modu itd. Jedan od primjera kako je kultura
pomogla razvoju naveo je Antolovi¢ u svojoj knjizi Menadzment u kulturi: ,,U listopadu 1997.
godine u Bilbau je otvorena ,,podruznica“ muzeja Guggenheim, te je tako jedan zanemareni
industrijski grad odjednom ekonomski procvjetao... U toj prvoj godini, gotovo 1,4 milijuna ljudi
posjetilo je Muzej proizvodeci neposredni ekonomski efekt od 210 milijuna USD, od kojih je 70
milijuna USD porezni prihod.* (Antolovi¢.2009:111)

Izvori financiranja mogu se podijeliti u dvije grupe:

o Vlastiti prihodi- ¢lanarine, ulaznice, posebni programi itd.

o Financijske podrske-donacije, sponzorstva, potpore itd.

Jo§ jedan vrlo vazan poticaj projekata u kulturi su razne olakSice koje uzivaju organizatori
projekata ( porezne olakSice, carinske, sufinanciranje kamate kredita namjenjenog za podrucje

kulture itd.).

Prikupljanje sredstava za kulturni projekt vrlo je slozen proces. Kod prezentacije projekta npr.

sponzorima potrebno je biti vrlo jasan, povjerljiv i spreman na sva pitanja.

Prikupljanje se moZe objasniti u 10 koraka: (Antolovi¢:2009)

o Analiziranje organizacije i potreba,

J Utvrdivanje plana 1 politike financiranja,

o Uspostavljanje razvojnog odbora ili tima,

° Istrazivanje,

. Utvrdivanje sponzorskih i ulagackih paketa i ponuda,

. Usmjeravanje ulagaca na kreativnu stranu projekta,

J UC¢initi inteligentan pristup,

o Dokumentiranje i vrednovanje svoga rada i prikupljanje sredstava,
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. Izgradivanje odnosa s ulagacima,

. Ucenje iz iskustva.

Koliko je god prikupljanje financija za projekt mukotrpan posao bez toga se ne moze ni zapoceti
planiranje projekta. No, ne posluju sve organizacije i ustanove s ciljem dobitka, pa ¢e se rad

dotaknuti i neprofitnog marketinga.
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11. NEPROFITNI MARKETING U KULTURI

Kada se govori o neprofithom marketingu najprije ¢e se spomenuti kulturne ustanove. Kulturne
ustanove su neprofitne organizacije €iji je marketing usmjeren prema zadovoljenju potreba
korisnika (Meler, 2003). Krajnji proizvod kulturnih ustanova je ve¢inom nematerijalan i ne
pridonosi izravno dohotku. Kako bi proizvod mogao biti dio razmjene na trzi$tu mora sadrzavati
nekakvu upotrebnu vrijednost. Stoga se, stvarajuci kulturni proizvod potrebno staviti na mjesto
kupca jer kupac mora ste¢i zadovoljenje potreba za nematerijalnim (Meler, 2003). Svrha sektora
kulture jest oCuvanje i zaStita pro$losti, odnosno odredenih kulturnih dobara, dok je uloga
neprofitnog marketinga zainteresirati ciljane posjetitelje da posjete kulturnu instituciju i tako
zadovoljiti vlastite potrebe.

Marketing se moze primijeniti i na druge kulturne segmente kao $to su: film, videodjelatnost
Jradio, televizija, knjizevnost itd.

Neprofitni marketing se u kulturnim ustanovama provodi na nadin da se istraze potrebe za
proizvodima kulturnih ustanova, na temelju istrazivanja razvijaju kulturni proizvodi, prikupljaju
financijska sredstva potrebna za programe rada te stvori imidz u okruzenju na kojem ustanova
djeluje.

Dakle, glavni zadatak i smisao provedbe marketinga u kulturi i umjetnosti je da organizira ponudu,
artikulira mogucnosti 1 postigne optimalnu distribuciju ucinaka kulturnih proizvoda. Time se
postiZe ne ono §to se naziva masovnom potro$njom, ve¢ se obavlja proces pomoc¢u kojega se dolazi
do zadovoljenja potreba na visoj razini. (Pavici¢ ; 2006)

Iz svega navedenoga moze se zakljuciti da je marketing jednako bitan 1 u neprofitnim
organizacijama kao u onima kojima je glavni cilj dobit. Neprofitne organizacije takoder trebaju
imati strukturu , moraju biti organizirane ,proucavati trziste kako bi se rizici koji vrebaju otkrili na
vrijeme i otklonili itd. Koliko je marketing bitan u kulturnim institucijama prikazano je u poglavlju

koje slijedi.
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12. MARKETING STRATEGIJA KULTURNIH USTANOVA

,,Strategija marketinga predstavlja moguénost da svi zainteresirani sudionici spoznaju osnovne
dugoro¢ne marketinske ciljeve na ciljnom trzistu, jednako kao i moguénosti za njihovo ostvarenje
u danom okruzenju uz kvalitetno osiguravanje potrebnih resursa“ (Pavi¢i¢, 2001:110). Pri
kreiranju marketinSke strategije treba se obratiti pozornost na stvarne potroSace proizvoda u
kulturi, relativne nepotrosace te apsolutne nepotrosace. Marketing strategiju potrebno je okrenuti
prema relativnim nepotro$acima, koji su radi neinformiranosti, nedostatka financija,
nezadovoljstva proizvodom suzdrzani od potrosnje (Juri¢,Bulatovi¢,1996.). Marketing strategija
treba sadrzavati veliki broj aktivnosti koje ¢e relativne nepotroSace kulturnog proizvoda pretvoriti

u stvarne potrosace kulturnog proizvoda.

Kulturni proizvod neophodno je dobro upakirati, odrediti mu cijenu, ponuditi na trzistu i na koncu

prodati.

Na pocetku je potrebno utvrditi misiju, te koji su ciljevi, politika i strategija marketinga, jer je to
osnova za daljnji razvoj marketinga kulturnih institucija. Misija predstavlja svrhu postojanja
poduzeca, te odreduje podruéja aktivnosti institucije,daje smjernice za aktivnosti u buduénosti, da

bi se lakSe uklonile prijetnje 1 nejasnoce (Pavici¢,2006.) .

Misiju se moze definirati na nacin da obuhvaca sva podru¢ja kojima se neprofitna organizacija

moze baviti, mora biti dovoljno opcenita.

Takoder treba obaviti dobru samoanalizu. Potrebno je vidjeti s ¢ime se raspolaze u Smislu
financija, donacija, osoblja te analizirati dosadasnje poslovanje organizacije. Tek nakon kvalitetne

samoanalize izraduje se plan — kratkoro¢ni ili dugoro¢ni.
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13. ZAKLJUCAK

U zavr$nom radu prvenstveno je obraden pojam menadZzmenta. MenadZzment oznacava skupinu
ljudi koja kontrolira poslovanje, a za cilj ima ispuniti zacrtane ciljeve u $to kraCem vremenu, sa
Sto ve¢im uspjehom. Znatan uspon menadzment dozivljava u proslom stolje¢u kada se pocinje
pojavljivati i strategijski menadZzment. Strategijski menadzment od tada se implementira u svaku
organizaciju i ustanovu. Menadzment je vrlo bitna stavka i u kulturnim ustanovama. Funkcije
menadzmenta u kulturnim institucijama mogu se podijeliti na osnovne funkcije (planiranje,
organiziranje, upravljanje ljudskim potencijalima, vodenje i kontrola) i na posebne funkcije
(doprinos kulturi, poticanje kreativnosti i stvaralastva i obrazovni karakter). Organizacija je jedna
od najbitnijih funkcija menadzmenta jer omogucéava ustanovi da posluje sa §to veéim uspjehom 1
smanjuje rizike koji svakodnevno prijete na trziStu. Djelatnosti u kulturi mogu se podijeliti na
arhivsku gradu, knjizni¢nu, kazalisnu, glazbeno-scensku, filmsku i kinematografsku i muzejsko-
galerijsku koja je poblize objasnjena u radu. Ipak, pocetna etapa uvijek treba biti istrazivanje
trziSta. Istrazivanje moze pobuditi ideje za novi proizvod, utjecati na reakcije potrosaca na nove
proizvode, otkriva koje karakteriste proizvoda su pozeljne, koji mediji i koje komunikacijske
poruke su napogodiniji za promociju proizvoda itd.(Meler,2005) Nakon istrazivanja trzista,
potrebno ga je i segmentirati. Segmentacija trzista sluzi kako bi se zadovoljile sve potrebe i Zelje
potrosaca, a pomaze u odredivanju gdje ¢e se proizvoditi koji proizvod, koliko proizvoda treba biti
proizvedeno, za koga se proizvodi itd. U radu su navedene i varijable za segmentaciju trzista, a
kao najbolja varijabla za segmentaciju trzista u kulturnim institucijama navedena je segmentacija
prema dobi. Proufavanje ponasSanja potroSaca takoder pomaze u svim odlukama vezanim za
proizvod ili uslugu. Jedan od naj¢esce navedenih razloga zasto se kultura ne konzumira u onolikoj
mjeri u kolikoj bi trebala je financijski aspekt. | dalje se smatra kako je kultura samo povlastica
bogatih. Na kulturu se u Republici Hrvatskoj ne gleda kao ulaganje, Sto je velika pogrjeska jer
kultura doprinosi svim segmetima drZave 1 uvelike pomaZe razvoju iste. Financije za kulturni
projekt mogu do¢i iz dva izvora: iz vlastitih prihoda i od prihoda donatora,sponzora itd.
(Antolovi¢,2009) Prikupljanje financijskih sredstava odvija se u nekoliko koraka i vrlo je sloZen
proces. Kulturne ustanove koje za cilj imaju iskljuc¢ivo zadovoljiti potrebu za kulturom te ju
promicati i unaprijedivati, a ne stvoriti dobit zovu se neprofitne organizacije. Rad pruza sliku o

tome $to je to menadzment u kulturi, zasto je vazan te koje su njegove funckije. Tijekom Citanja
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rada jasno je da je segmentacija trziSta klju¢na za kvalitetno poslovanje organizacije; kako svake
druge organizacije, tako i organizacije vezane za kulturu. Dobrom segmentacijom trzista proizvod

dostize pravu vrijednost jer je ponuden odgovarajucoj publici.
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