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Sazetak

Marketing ukljucuje stvaranje imidza, privlatenje publike, odredivanje cijene i nacina
distribucije i promocije. Vrlo je vazan, a u hrvatskim kulturnim institucijama ga manjka zbog
manjka obrazovanja, volje i financija. Postoje predrasude o njegovoj komercijalnosti no
kulturne institucije trebaju prosiriti svoje vidike i uvidjeti da nije se tako crno bijelo. U radu je
provedeno istrazivanje intervjuom s djelatnicima muzeja i anketom u kojoj je sudjelovala
javnost. Istrazivanje se tiCe marketinSkih aktivnosti i zapazanja publike i potencijalnih
posjetitelja. Njime se dolazi do blize slike realnog stanja muzeja u Hrvatskoj koja bi trebala
pomodi u isticanju glavnih problema i samim time lak§em dolazenju do rjeSenja kako bi ovaj

dio kulture procvao.

Kljuéne rije¢i: gerila marketing, komercijalizacija, kulturne institucije, marketing, sustav

financiranja



Abstract

Marketing involves creating an image, attracting an audience, determining the price and
method of distribution and promotion. It is very important and is lacking in Croatian cultural
institutions due to lack of education, will and finances. There are preconceptions about its
commerciality, but cultural institutions need to broaden their perspectives and see that it is not
so black and white. The study was conducted through an interview with museum staff and a
survey in which the public participated. The research deals with marketing activities and
audience and potential visitor observations. It brings a closer picture of the real state of
museums in Croatia, which should help highlight the main problems and thus make it easier to
come up with a solution that will help this part of the culture to flourish.

Keywords: commercialization, cultural institutions, financing system, guerilla marketing,

marketing
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1. Uvod

Marketing je proces stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti putem kojeg pojedinci i grupe
dobivaju ono $to im je potrebno ili ono $to Zele. On ukljucuje stvaranje imidza proizvoda i
privlacenje publike, odredivanje cijene i distribucije te nacin promocije. Svaka od ovih stvaki
je klju¢na za uspjesno poslovanje. Ovo veé samo za sebe govori o tome koliko je marketing
vazan, a hjega nazalost manjka u hrvatskim kulturnim institucijama. Postoje predrasude o
njegovoj komercijalnosti, naravno za tu se svrhu prvotno i Koristi u profitnim djelatnostima.
Muzeji trebaju prosiriti vidike i shvatiti da, ukoliko ga se prilagodi, ne postoji razlog zasto ga
ne primijeniti u kulturi - on ju ne mora ugroziti ve¢ joj moze pomo¢i da se priblizi svim dobnim
skupinama i da stvori pristup koji ¢e posjetitelje nagnati da kulturu vide kao sastavni dio Zivota.
Takoder se u radu navodi i vaznost kulture za cjelokupno funkcioniranje drustva.

Ovaj rad se bavi razlogom kontinuiranog izostanka i zanemarivanja marketinga i strateSkog
planiranjakao i posljedicama navedenog. Cilj mu je pronaci rjeSenja za taj problem te osvjestiti
Citatelja o njegovoj vaznosti. Navode se sve klju¢ne stavke ovog dijela poslovanja kao §to su
strateS§ko planiranje, kulturno brendiranje, drustvene mreze i odnosi s javnoscu te financiranje.
Od financiranja kre¢e problem pa se tako navode primjeri uspjesnih inozemnih institucija na
koje se treba ugledati kao i na inozemne zakone o financiranju institucija u kulturi. Kulturne
institucije u Republici Hrvatskoj zaostaju za onima na zapadu Europe, $to nije neoc¢ekivano, ali
u doba globalizacije imaju priliku pri¢i im Sto blize. Rad zavr$ava prijedlozima za napredak te

zaklju€kom nakon cijele razrade problema.



2. Vaznost marketinga

Prema Kotleru “marketing u osnovi mozemo definirati kao drustveni proces kojim putem

stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je

potrebno ili §to Zele.” (Marketing-e.weebly.com, n.d.). Marketing se vrti oko ljudskih potreba i

zelja 1 pretpostavke da potrosac bira proizvode koji zadovoljavaju njegove potrebe. Zato

marketing treba shvatiti potrebe i Zelje potencijalnih potrosaca. (Marketing-e.weebly.com, n.d.)

Marketing je kljucan za svako moderno poduzece jer:

1.

informira - marketing educira potroSac¢e i potencijalne potrosace, upoznaje ih s
proizvodom, on je najefektivniji na¢in komuniciranja s potrosacima koji se moze obaviti
na zabavan i zanimljiv nacin

izjednacava - moderni je marketing jeftiniji nego $to je marketing ikad bio, drustvene
mreze i e-mail kampanje omogucuju prijateljski kontakt s kupcima, pametni marketing
moze izjednaciti konkurentnost velikih igraca 1 pocetnika jer danaSnji potrosaci cijene
vrijednost prije cijene

odrzava - marketing odrzava poziciju poduzeca, treba ga svakodnevno stvarati i
njegovati kako bi odrzali zdrav odnos s potrosac¢ima, ne treba biti jednokratan (samo za
ispravljanje greSaka) ve¢ konstantan, dio strategije

ukljucuje - uklju€enost potroSaca je kljucan dio svakog uspjeSnog poduzeca, marketing
otkriva kako odrzati komunikaciju s potrosaéem nakon §to on “izade kroz vrata”,
potrosacima nije viSe dovoljno podruziti se s prodava¢ima, pruzateljima usluga ve¢ zele
taj odnos moc¢i odrzavati i van poduzeca, Zele stvoriti vezu sa brendom

prodaje - marketing je vazan jer pomaze prodati proizvode i usluge, glavni cilj poduzeca
je zaradivati novce, marketing potice prodaju upoznajué¢i kupce s vrijednostima
proizvoda

raste - marketing je vaZzna strategija koja osigurava rast poduzeca, trenutni potrosaci

uvijek trebaju biti prioritet, ali treba se i truditi privu¢i nove potrosace (Gross, 2016)

Ovo izaziva pitanje zasto bi bit kulture bila zarada, mora li 1 ona biti zakinuta konzumerizmom

1 izgubiti viSu vrijednost? No slijede jo§ neke vrijednosti marketinga:

1.
2.

prijenos, razmjena i pokretanje dobara

podize standard Zivota zajednice kroz konkurentnost



stvara zaposlenost (40% populacije je na neki nacin povezano s marketingom)
izvor prihoda
osnova donosenja odluka

izvor novih ideja

N o g b~ ow

razvija ekonomiju (Chand, n.d.)

Kako bi razumjeli povezanost marketinga i kulture slijede koristi sudjelovanja u kulturi:
1. u kulturi mogu sudjelovati osobe bilo koje dobi
2. nisu potrebna prethodna znanja i vjestine
3. osobe koje imaju doticaja s umjetnoscu ¢ine potpunije i kreativnije zaposlenike
4. ljudske su karakteristike poboljSanje kritickim razmiSljanjem, analiziranjem,

interpretiranjem, rjeSavanjem problema, komunikacijom itd.

o

umjetnost je povezana s psihi¢kim, ljudskim i socijalnim kapitalom

6. mladez povezana s umjetnoscu Cesto ostvaruje bolje rezultate u skoli, ¢eS¢e dolazi na
nastavu, sudjeluje u vannastavnim aktivnostima itd.

7. umjetnost promice cjelozivotno ucenje, kulturne prilike 1 raznolikost zajednice

(Strathcona.ca, n.d.)

Vaznost marketinga leZi 1 u njegovoj mogucénosti da:

Kreira brend

Razvija proizvode
Razvija komunikaciju
Gradi odnose

Odrzava reputaciju
Konkurira (Pahwa, 2018)

o o~ w b E

Stratesko planiranje marketinga pomaze kreirati brend koji u danasnjem svijetu nosi veliku
vrijednost. Vazno je stvoriti dobar i prepoznatljiv imidz poduzeca jer on Kreira stalne vjerne
korisnike. Kulturne institucije trebaju poticati koriStenje marketinga kako bi se medu svim
proizvodima, uslugama i dogadanjima koja nas danas okruzuju probile do potroSaca i
promovirale kulturu koja donosi mnoge prednosti, izmedu ostalog i kreativnost, promisljanje,

naviku sudjelovanja u socijalnom zivotu, time 1 pridonoSenje zajednici itd. Ovo ne



podrazumijeva komercijalizaciju 1 gubljenje vrijednosti kulture ve¢ prilagodavanje

suvremenom okruzenju na kojem se kulturne institucije moraju izboriti za opstanak.
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3. Vainost strateSkog planiranja marketinga u kulturnim ustanovama

Neprofitne organizacije pokuSavaju ostvariti javni interes, osnovna im svrha nije ostvarivanje
profita. Organizacije u javnom sektoru se financiraju veéinski iz drzavnim sredstava, ali i
ostalih kao $to su korisnici, donatori i sponzori. StrateSko planiranje marketinga ima sve vazniju
ulogu u radu kulturnih institucija (Staréevi¢ 2014, 13) jer kako i sama definicija kulturnih
institucija govori: Kulturne su institucije one kojima je misija sudjelovati u razgovoru,
interpretaciji i diseminaciji kulturnog, znanstvenog i bioloskog znanja i promovirati aktivnosti
koje ¢e gradane informirati, educirati o kulturi, povijesti, znanosti i okolisu. To Su muzeji,
knjiznice, povijesna ili botanicka udruzenja i kulturni centri zajednice. Kulturne institucije
igraju kljuénu ulogu u odrzavanju, ofuvanju, revitalizaciji interpretaciji 1 dokumentaciji
nasljeda kao i poticanju interakcije gradana. One su vazan dio promocije razumijevanja kulture,
interkulturalnog dijaloga, kulturne raznolikosti i medugeneracijskog prijenosa kulture.
(Resources.riches-project.eu 2014) U samoj definiciji se spominje uloga promocije
(marketinga) koja je klju¢na kako bi uopce dosli do gradana. Teorijska i prakti¢na istrazivanja
pokazala su kako neprofitne organizacije koje primjenjuju odnose s javno$éu i marketing
ostvaruju bolje rezultate nad ciljanim skupinama. Takoder se istrazivanjem ustanovilo kako se
svi principi komercijalnog sektora mogu primijeniti i na neprofitni. Odgovornost neprofitnih
organizacija zasniva se na uslugama i zadovoljenju potreba korisnika, ne na prodaji i
zadovoljenju potreba potrosaca. Uspjeh im se mjeri uc¢inkom na javnost ili reakcijom javnosti
Sto cijeli proces procjene ¢ini kompleksnijim. Zato je primjena strateSkog marketinga potrebna
za ostvarivanje efektivnosti i efikasnosti njithovog poslovanja. StrateSki marketing omogucuje
identificiranje svih ciljnih grupa i njihovih potreba, uspjesnije zadovoljenje potreba ciljanih
skupina i suradnika, kvalitetnije prikupljanje resursa, osiguranje financijske stabilnosti,
snizavanje troSkova djelovanja, osmi$ljavanje programa komunikacije s okruZenjem i

osiguravanje javne podrske i povjerenja.

Krajem 1970-ih godina neprofitne su institucije pocele koristiti marketing no nisu ga tako
nazivale zbog negativnih poveznica s komercijalizacijom. Naravno, marketing se u neprofitnim
kulturnim ustanovama treba razlikovati od onog u profitnim, no vezu ih odredene zajednicke

karakteristike:

1. organizacije bez obzira na svoju prirodu trebaju uspostaviti ravnotezu izmedu potreba

potrosaca/korisnika 1 moguénosti organizacije

11



2. Komunikacija sa razli¢itim ciljanim skupinama jer neophodna

3. Uspostava i odrzavanje povjerenja i dugoro¢nih odnosa s javnoséu

Kultura je vazna zbog:
1. Individualnih i socijalnih vrijednosti
1.1. Intrinzi¢ne vrijednosti

Sudjelovanje u kulturi moze na razne nacine utjecati na pojedinca. Neki od tih nacina
su vrlo osobni, mogu izazvati odusevljenje, znatizelju, mogu pruziti emocionalna i
intelektualna iskustva koja mogu rezultirati slavljem ili promisljanjem. Kultura je i
sredstvo izrazavanja kreativnosti, stvaranja individualnog identiteta te pojacanja ili
odrzavanja povezanosti zajednice. Kulturna su iskustva prilika za razonodu, zabavu,
ucenje 1 dijeljenje iskustava s drugima. Kultura zblizava ljude bilo preko glazbe, plesa,

kazalista ili knjiznica.
1.2. PoboljSane vjestine ucenja

Kod djece i mladih kultura pomaze poticati promisljanje, izgradnju samopouzdanja i
otpornosti koji na koncu utjeu na sposobnosti ucenja. Npr. za studente nizeg socijalnog
statusa koji sudjeluju u umjetnickim aktivnostima u $koli je tri puta vjerojatnije da ce
do¢i do diplome. U ameri¢kim §kolama koje su uklju¢ile umjetnost kroz cijeli program

obrazovanja ucenici su pokazali vece zanimanje za Citanje 1 matematiku.

Kulturno naslijede Siri mogucnosti obrazovanja, cjelozivotnog ucenja i1 bolje
razumijevanje povijesti. Vazni centri znanja 1 informacija su javne knjiZnice koje

poboljsavaju pismenost i kognitivne sposobnosti.
1.3. Zdravlje i blagostanje

Kreativnost i1 kulturna uklju¢enost poboljSavaju mentalno i fizicko zdravlje. Npr. u
Ujedinjenom Kraljevstvu 1 Kanadi se kultura sve viSe ukljucuje u zdravstvenu njegu.
Sudjelovanje u umjetnosti moze smanjiti osjecaj izolacije i potaknuti formiranje

identiteta i interkulturalno razumijevanje.
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1.4. Vibrantne zajednice

Kultura pomaze graditi socijalni kapital, ljepilo koje odrzava zajednice. Festivali,
sajmovi, radionice i sl. zblizavaju ljude i promoviraju solidarnost, koheziju, socijalnu
ukljucenost, osnazenost zajednice, sposobnost stvaranja, porast samopouzdanja, ponosa
1 tolerancije. Kultura pomaze stvoriti identitet gradova, privucéi turiste i strane ulagace.
Time stvara konkurentnost privlace¢i talente i poduzeca i pojacavajuéi turizam i

kulturnu obnovu.
2. Ekonomske vrijednosti
2.1. Stvaranje radnih mjesta

Ekonomske prilike koje stvara kulture imaju sve vecu vaznost zbog prelaska s
industrijskog modela poslovanja koji se bazirao na fizickom radu na novi model u kojem
kreativnost i znanje poticu rast i produktivnost. Ekonomija temeljena na znanju preferira
ideje, inovaciju, prilagodene proizvode za povecanje vrijednosti. Za takvu su ekonomiju

klju¢ne informacije, tehnologija i ucenje.
2.2. Turizam

Festivali 1 dogadaji upareni s muzejima, galerijama i mjestima povijesne vaznosti su
magneti za kulturni turizam. “Turizam festivala predstavlja nadogradnju turisticke
ponude koja rezultira povecanju konkurentnosti destinacije. Uz pomo¢ komparativnih i
konkurentnih prednosti turizam festivala povecava atraktivnost turisticke destinacije.”

(Zedevic, 2016)
2.3. Planiranje kulture

S vremenom se prepoznaje vaznost doprinosa kulture kvaliteti zivota, zajednici,
ekonomskog prosperitetu i planiranju. Kulturno planiranje je proces kojeg vode gradovi,
op¢ine i drzava, a uklju¢uje angazman Siroke zajednice da identificira i iskoristi kulturne
resurse zajednice, ojaca upravljanje tim izvorima i integrira ih u sve aspekte lokalnog
planiranja i donoSenja odluka. Taj je proces postao globalni trend koji ukljucuje Cetiri

medusobno ovisna stupa odrzivosti zajednice - ekonomski prosperitet, socijalna
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jednakost, ekoloska odgovornost i kulturna vitalnost. Kulturno planiranje stvara

okruzenje u kojem kultura moze rasti i razvijati se. (Ontario.ca, 2016)

Koliko je vazan marketing u umjetnosti govore i ciljevi koje je 1992. uspostavio Umjetnicki
savez Velike Britanije prema kojima je primjena svih marketinskih instrumenata neophodna za

uspostavljanje dugoro¢nih odnosa s korisnicima usluga.

Cilj marketinga u umjetnosti je privuc¢i odreden broj ljudi koji ¢e uspostaviti vezu s umjetnikom,
a da se pri tome ostvari najbolji financijski rezultat. Za razliku od komercijalnog sektora ovdje
se naglasava pronalazak publike za kreirano djelo, a ne kreiranje proizvoda na osnovi potreba.
Marketing u kulturi podrazumijeva to da se ljudske potrebe, rad i stvaralastvo iz podrucja
umjetnosti i kulture dovedu u odredene odnose radi potpunijeg i dinami¢nijeg kulturnog zivota
zajednice. Marketing u umjetnosti je strateski i sistematski pristup publici i razvoju brenda koji
zadovoljava opce ciljeve kulturne organizacije i povecava prihode organizacije bez Zrtvovanja
misije. (Starcevi¢, 2014) Dakle, marketing u kulturi se moze i treba odvojiti od komercijalnog
marketinga. Putem njega dolazi se do mnogih pozitivnih rezultata koji ne trebaju izostajati zbog

predrasuda prema marketingu.
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4. StrateSko planiranje marketinga u institucijama kulture

Kulturne institucije, kao i druge ustanove, djeluju u promjenjivom i dinami¢kom okruzenju.
Zbog toga je potrebno stalno promisljanje i planiranje buducih aktivnosti. Mnogi misle da je
strateSko planiranje potrebno samo u velikim poduze¢ima, no praksa je pokazala drugacije.
Kulturne institucije sve vise ovise o subjektima kao Sto su osnivaci, publika, donatori i sponzori.
Sponzori ¢esto u natjecajima zahtijevaju informacije o dugoro¢nim planovima institucija. Kako
bi dosli do dugoroc¢nih planova potrebno je stratesko planiranje. Strateski je marketing moderan
proces utvrdivanja ciljeva i izbor strategija na nivou poduzeca i poslovne jedinice za trziSta
kojima su namijenjeni odredeni proizvodi i usluge. Ono omogucuje planiranje marketinskih
aktivnosti koje doprinose dosezanju sveobuhvatnih strateskih ciljeva. Top menadzment tako
moze sistematicno promisljati i planirati poslovne operacije, usmjeravati poduzecée, tocno

odrediti misiju i viziju te voditi bolje koordinirane aktivnosti i kontrolu. (Starcevi¢ 2014, 13)

Strateski marketing obuhvaca:

Analizu faktora okruzenja i snaga i slabosti preduzeca
Stratesko planiranje marketinga
Definiranje i izbor relevantni marketing strategija

Provodenje strategije 1

o > w0 NP

Kontrolu i reviziju marketinga. (Markovi¢, n.d.)

Prednosti su strateSkog marketinga:
1. bolje razumijevanje promjena u okruzenju
2. proaktivan odnos prema promjenama
3. bolja koordinacija aktivnosti
4. bolja komunikacija zaposlenih
5

bolja organiziranost

Stratesko planiranje marketinga obuhvaca definiranje misije, ciljeva, strategija i taktika -
engleskim podetnim slovima MOST - mission, objectives, strategies, tactics. Cesto se koristi u
literaturi 1 naglasava neophodne faze strateSkog marketinga. Akronim MOST nastao od
pocetnih slova engleskih reci €esto se koristi u literaturi o strateSkom planiranju marketinga i
ukazuje na neophodne faze. Prakticki je nemoguce govoriti o strategijama ukoliko ciljevi nisu

definirani. (Starcevi¢ 2014, 23) Mnoge su institucije vodene neukim planiranjem koje moze
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prolaziti na malim dogadanjima, ali kada se stvari zakompliciraju izuzetno je potrebno znanje
strateSkog marketinga. Svaki plan i potez ima svoje vrijeme, kao §to je ve¢ spomenuto — kako

se baviti strategijom, ako jos nisu odredeni ciljevi do kojih je, putem nje, potrebno do¢i?

16



5. Kulturno brendiranje - kultura kao marketin§ka prednost

Brend je jedinstveni dizajn, znak, simbol, rije¢ ili kombinacija navedenog koja stvara imidz i
razliku od konkurencije. S vremenom moze doprinjeti reputaciji vjerodostojnosti, kvalitete i
zadovoljstva publike. Brend privlaci publiku na velikom i kompleksnom trzi$tu izrazavajuéi

svoja uvjerenja i ciljeve. (Businessdictionary.com, n.d.)

Stratesko planiranje marketinga omogucuje stvaranje jakog brenda institucije. Pozicioniranje
imidza u odnosu na okruzenje treba se provesti prepoznatljivoséu i prihvaceno$¢u brenda na
pozitivan nacin, a najvecu ulogu u tome imaju PR aktivnosti (odnosi s javnocu). Kljuc¢ je
uspjeha razumijevanje emocionalnih potreba i Zzelja ljudi. UspjeSan brend treba javnosti stvoriti
osjecaj kako je on nesto $to ne smiju propustiti, nesto bez ¢ega ne mogu. (Starcéevi¢ 2014, 5)
Lose iskustvo posjetitelja/korisnika moze nastetiti brendu, pogotovo u danasnjem
digitaliziranom dobu kada svaka informacija ima mogucnost prosiriti se u sekundi do velikog
broja ljudi. Ne mozZe se biti poseban, prepoznatljiv ili neodoljiv na trzi$tu ukoliko se tako nesto

ne stvara.

U danasnjem svijetu tri su stvari dobile na vaZnosti: vaznost muzeja i arhiva pomakla je
naglasak sa kolekcija na publiku i sa objekata na price, televizija i internet su pojacali
konkurenciju i ocekivanja publike, a drzave inzistiraju na privlacenje Sire publike i sve ve¢em
samofinanciranju. Kulturne institucije zbog ovoga sve viSe promisljaju o svojoj viziji, misiji i
ciljevima te sve viSe namjerno i svjesno stvaraju identitet institucije koji je klju€an za stvaranje
odnosa s publikom te postizanje dobrog ugleda i financijskih sredstava. (Jones 2014)

Zbog komercijaliziranosti konzumeristickog drustva vazno je da se kultura potrudi probit do
ljudi kao i sva ostala poduzeca. Vazno je istaknuti vaznost kulturnih institucija i uéiniti kulturu
zanimljivom. Zbog svih reklama koje danas zasipaju druStvo i ubrzanog nacina Zivota treba
potaknuti ljude na dolazak u ovakve institucije, treba ih u€initi popularnim mjestom druZenja
S$to ne mora ukljucivati komercijalizaciju ve¢ samo isticanje i privlacenje ljudi ka vrijednostima

koje danas postaju zanemarene.
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6. Uloga druStvenih mreza u marketingu kulturnih ustanova

U danaSnjem su svijetu kupci svjesni velikog broja proizvoda i usluga koje im se nude na trzistu.
Najcesce se informiraju putem interneta i ocekuju kvalitetu i ispunjenje obecanja subjekata.
Zbog toga su vazne marketinske aktivnosti. U suvremenim je uvjetima poslovanja uspjesnost
nezamisliva bez uspjesne komunikacije s okruzenjem. Razvojem interneta stvorio se vrlo
ucinkovit medij za interakciju s potroSa¢ima. Pravila koja su primjenjiva u tradicionalnom
marketingu mogu se primijeniti i u marketingu na drusStvenim mrezama. Informacije tim putem
brze dolaze do zeljenih klijenata, a isto tako poduzecu dolaze i povratne informacije. (Njiri¢
2017, 4) “Da bi organizacije isle u korak s vremenom moraju aktivno sudjelovati u svim
medijima, a drustvene mreze su medij koje najbrze od svih drugih medija napreduju.” (Njiri¢

2017, 4)

Drustvene su mreze prisutne u svim segmentima ljudskog zivota bilo zabavi, komuniciranju,
oglaSavanju ili informiranju. U digitalnom svijetu postoji velika konkurencija, a druStvene
korisnijima te omogucéuju jo$ personaliziraniji pristup ciljanim javnostima. (Njiri¢ 2017, 14)
,,Online drustvene mrezZe su usluga temeljena na webu koja omogucuje pojedincima da izgrade
javni ili djelomicno javni profil unutar omedenog sustava, da artikuliraju listu drugih korisnika
s kojima dijele vezu te gledaju i koriste vlastiti popis veza i drugih veza unutar sustava“ (Njiri¢
2017, 14) Kako korisnici stvaraju svoje profile na druStvenim mrezama i otkrivaju svoje
preferencije i Zelje, tako i poduzeca stvaraju svoje profile s ciljem priblizavanja korisnicima i
upoznavanja njihovih potreba. Drustvene su mreZe izvrstan alat za ciljano informiranje publike
preko besplatnih servisa koji pruzaju mogucnost vlastite prezentacije. Jedna od glavnih
karakteristika im je viralnost, tj. moguénost da u kratkom roku donesu informacije korisnicima
diljem svijeta. DruStvene mreze omogucuju oglasavanje, pracenje trendova, druStveno
odgovorno poslovanje, aZzurnost i lakocu pristupa informacijama, unapredenje prodaje, visoku
kvalitetu vizualizacije sadrzaja te interaktivni element u smislu izravnoga prikupljanja
poslovnih informacija. Profesija ovog novog doba postaje social media ili community manager
koji administrira profile 1 kreira sadrzaj. NuZno je stvoriti sadrzaj koji se moze brzo i
jednostavno konzumirati, a najbolje rezultate pokazuju slikovni sadrzaji - simplifikacija je

sveprisutan trend. Takoder je izuzetno vaZzna kvaliteta slike/fotografije i prilagodenost sadrzaju.
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Njezina neverbalna poruka treba pogoditi posjetitelje bez potrebe za kognitivnim naporom.
(Njiri¢ 2017, 14)

Nedostatak financija se uvijek, dok ima volje, moze rijesiti guerilla marketingom. To je koncept
kojeg je prvi razvio Jay Conrad Levinson — postizanje konvencionalnih ciljeva, kao $to su profit
i sreca, koriste¢i nekonvencionalne metode, kao $to je investiranje energije umjesto novca. Za
ovak oblik marketinga nije potrebno puno novaca, ali postoji nesto §to je jako vazno uloziti —

vrijeme. Slijedi nekoliko primjera guerilla marketinga prikladnih za manje muzeje:

1. Uciniti muzej odrediStem drustvenih mreza
Opce je poznato da je u danasnje vrijeme potrebno biti prisutan na $to vise drustvenih
mreza. Dosta ljudi koristi ih zato §to mora ili kao platformu za oglaSavanje kako bi
podsjetili pratitelje da dodu u muzej. Vecina ljudi koja prati takve mreZe ve¢ podupire
rad muzeja i dolazit ¢e svakako. Drustvene mreze treba tretirati kao mjesto na kojem se
moze komunicirati s publikom. Moderni posjetitelji uglavnom nose mobilne telefone u
rukama. Koriste ih za upute, za kupovinu ulaznica i za slikanje u muzeju. Ovo bi trebalo
maksimalno iskoristiti i posjetitelje poticati na slikanje i naglasiti im dogovoreni
hashtag. Najbolje slike mogu se podijeliti i na stranici muzeja. Ovo je besplatan
marketing, kada posjetitelji objave slike svi njihovi pratitelji vidit ¢e kako se zabavljaju
na lokaciji muzeja i potaknuti ih da i oni sudjeluju.
Postoje jos neki nacini za postizanje ovog cilja:
1. popust na ulaznicu svakom tko prati muzej na druStvenim mreZama
2. mjesto za slikanje u muzeju
3. besplatan wi-fi za posjetitelje koji automatski poti¢e svakoga tko se spoji na

Facebook stranicu

2. Ukljuciti online kreativnu zajednicu

Mnogi potencijalni posjetitelji se ugledaju na Instagram i blogger zvijezde kada odlucuju gdje
¢e putovati, Sto ¢e posjetiti 1 Sto ¢e kupiti. Zvijezde treba pozvati u muzej i omoguciti im
besplatnu privatnu turu po izlozbi u zamijenu za nekoliko objava. Sada su popularni i
., instameets ** sastanci gdje se skupe razni influenceri, obidu neki dogadaj i objavljuju svoje

dozivljaje online s dogovorenim hashtagom.
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3. Fizicki ukljuciti kreativnu zajednicu

Treba se zapitati Sto treba zajednici u kojoj se muzej nalazi. Dobra ideja je organizirati art crawl
— izlaganje i prodaju umjetnina na javnom prostoru, pop-up muzej ili suvenirnicu. (Hethmon,
2016)

Nakon svega navedenog mozemo zakljuciti da iako svatko ima pristup drustvenim mrezama i
iako svatko moze napisati objavu ili napraviti dogadaj, to ne znaci da je svaka objava ili slika
dobra — vazno je uloziti trud i promisliti o ciljanoj skupini i slici koja se objavljuje jer je to prvo

Sto ¢e ljudi vidjeti. Postoji samo jedna prilika za stvaranje prvog dojma.

6.1. Odnosi s javnoséu

Reputacijski je rizik jedan od najvecih rizika poslovnog subjekta. (Njiri¢ 2017, 14) “Odnosi s
javnos$cu su zasebna funkcija upravljanja koja pomaze u uspostavljanju i odrzavanju uzajamne
komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njezinih javnosti;
oni ukljucuju upravljanje problemima ili temama, pomazu upravi da bude stalno informirana o
javnom mnijenju i da djeluje sukladno njemu, definiraju 1 isti¢u odgovornost uprave u sluzbi
javnog interesa, pomaZzuci joj da ide ukorak s promjenama i korisno ih primjenjuje, sluze kao
'radarska mreza' 1 predvidaju buduce trendove, koriste¢i istrazivanje te valjanu i eticku
komunikaciju kao svoje glavno orude* (Njiri¢ 2017, 14). Odnosi s javnoséu omogucuju
prilagodavaje organizacije i javnosti jedni drugima. Prvi je knjigu s podrucja odnosa s javnoséu
u Hrvatskoj objavio Eduard Osredecki 1995. pod nazivom Odnosi s javnos¢u. Na njegovu je
inicijativu 1994. pokrenuta prva i jedina udruga za odnose s javnos¢éu u Hrvatskoj - Hrvatska
udruga za odnose s javnos¢u (HUOJ). Ona je 2002. postala dio medunarodne udruge za odnose
s javnoSc¢u. Odnosi s javnoséu imaju puno Sire polje rada nego marketing, oni obuhvacaju sve
oblike odnosa organizacije ili poduzeéa s okruzenjem. Te aktivnosti najceS¢e ukljucuju
pripremu, provedbu i vrednovanje vlastitih materijala o instituciji ili podrucju kojim se bavi
kako bi ispunila potrebe lokalne zajednice, medija, korisnika, donatora itd. Aktivnosti
obuhvacaju 1 pracenje aktivnosti 1 reakcija na medijske objave koje se ticu
institucije/organizacije, dogadaja/manifestacija povezanih s institucijom/ogranizacijom, itd.

Kulturne su institucije dio javnog standarda i pripadaju gradanima. Tri nacela drustvenih mreza
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poCinju vrijediti i kao nacela novog oblika odnosa s javno$¢u — informiranje, uvjeravanje,
povezivanje. Kroz nove medije otvorila se nova moguc¢nost komunikacije s javnoscu koja je
postala fleksibilna i specifi¢na ovisno o ciljanoj grupi. Odnosi s javnoséu omogucuju dobre
odnose, publicitet 1 izgradnju pozitivne slike poduzeca kao i1 rjeSavanje negativnih glasina, prica
1 dogadaja. Odjeli koji se bave odnosima s javnoS¢u komuniciraju s tiskom ili novinama,
dostavljaju medijima bitne informacije, stvaraju publicitet, brinu za oglasavanje, izgraduju
odnose sa zakonodavcima u svrhu utjecaja na zakonodavstvo i pravne regulative. Bave se i
javnim poslovima, izgraduju i odrzavaju lokalne, medunarodne 1 nacionalne odnose, odnose s
investitorima, dionicarima, donatorima, ¢lanovima neprofitnih organizacija itd. Vazno je
stvaranje dobrih odnosa s predstavnicima medija, opskrbiti ih cjelovitim elementima, ponuditi
fotografije, statistike, dodatne informacije i kronoloske podatke. Takoder je vrlo vazno
poznavanje novih komunikacijskih tehnologija. Mediji su najvaznija interesna skupina jer
mogu svojim stavom bitno Koristiti ili nastetiti ustanovi. U kriznim je situacijama vazno
medijima poslati informacije iz prve ruke kako ne bi doslo do nesporazuma u slucaju Sirenja
laznih informacija. (Njiri¢ 2017, 14) Danas su mediji dostupni svima i obra¢aju se ljudima sa
svih strana tokom cijelog dana. Mnoge informacije ¢uju se prvi puta bas preko medija i njihova

se vaznost ne smije zanemariti.
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7. Financiranje neprofitnih kulturnih ustanova i povezanost s marketingom

I napretkom

,»Ako tvrtka za organizaciju dogadanja bude dobro upravljala financijama dogadanja uspjeti ¢e
pokriti sve troskove dogadanja svotom koju je na pocetku iskazala klijentu — a uz malo srece
ostvariti ¢e 1 profit! S druge strane, prihod od prodaje ulaznica i1 ostale robe (primjerice suvenira)
trebao bi svakako biti veéi od tro§kova, Cime bi se organizatorima ili ulaga¢ima osigurao profit.”
(Sesié, Stojkovié¢ 2011) Financiranje neprofitnih ustanova u kulturi se jako razlikuje od zemlje
do zemlje. Veliku ulogu igraju politika, obrazovanost, sustav i motivacija. Dok su neki sustavi
skrojeni tako da poticu napredak, neki su u zaostatku 1 u velikoj potrebi za promjenom. Slijede
problemi s kojim se susrecemo u Hrvatskoj kao i dobri i lo$i primjeri poslovanja, a nakon toga

primjeri i prijedlozi iz inozemstva.

7.1. Financiranje neprofitnih kulturnih ustanova u Republici Hrvatskoj

Kulturne se ustanove financiraju trzi$no, proracunski ili mjesovito. U Hrvatskoj je najces¢i
mjesSoviti nacin financiranja. Slijede dostupni financijski i nefinancijski instrumenti kojima se

mogu financirati:

* Vlastita sredstva

* Financiranje kapitala

* Donacije (redovite iz proracuna ili donacije poslovnog sektora)

* Projektno financiranje — EU fondovi, natjecaji (javni i privatni sektor)
« Krediti, leasing, garancije

* Sponzorstva

* Olaksice

* Nenovcane podrske (savjetovanja, edukacije, ustupanje prostora)

» Volontiranje (sudjelovanje u radu institucija i/ili provedbi projekata)
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Neke od znacajki institucija u kulturi su:

Stanje

,,Organski pristup rastu — menadzeri organiziraju programe na osnovu vlastitih interesa
1 motivacije a ¢esto su projektnog tipa
Cest je nedostatak znanja i informacija vezanih za:

» upravljanje financijama,

* nacina pribavljanja financijskih sredstava (fundraising) o dostupnih izvora
Konzervativnost financijske administracije u kulturi ograni¢ava moguénost stjecanja
novih vjestina u podrucju financiranja
Problemi u valoriziranju nematerijane imovine
Ovisnost o investicijskim planovima javnog sektora
Nedostatak organizacije na prodajnim razinama
Razvijaju se na kulturno 1 jezi¢no ograni¢enom trzistu

Poslovni modeli su pred izazovom digitalizacije* (Bestvina Bukvi¢, n.d.)

kulture i umjetnosti u Republici Hrvatskoj, unta¢ potpori koji dobija, nije

zadovoljavajuce. Klju¢ni problemi koji se najcesce isticu su:

1.

politicki utjecaj i izostanak javne rasprave o pitanjima financiranja i upravljanja javnim
ustanovama

dominacija nacionalnih i velikih javnih istitucija ¢ime se zanemaruju manje insitucije,
ali i samostalni umjetnici, umjetni¢ke organizacije, udruge, poduzeca i sliéno

kulturna politika potice tradicionalne forme Sto dovodi do izostanka poticanja novih
praksi

slaba potpora kulturnih programa druStveno marginaliziranih skupina

slabo povezivanje s drugim drustvenim i gospodarskim djelatnostima

nedovoljno Skolovan kadar po pitanju kulturnog i umjetnickog obrazovanja i
upravljanja u kulturi i menadzmentu

kulturna politika se uglavnom bavi zastitom bastine, a ne rjeSava probleme odrzZivog
koriStenja i dugoro¢nog ulaganje u odrzavanje

zanemaruju se dugoro¢ni razvojni programi medunarodne kulturne suradnje, bavi se

uglavnom jednokratnim gostovanjima (OraH - Odrzivi razvoj Hrvatske, 2015., str. 11).
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Neki od najvaznijih razloga za nedostatak marketinga i prikladnog menadzmenta u kulturnim
institucijama su:
e losa atmosfera (prihvac¢enost) poslovnih koncepcija u institucijama
¢ niske plac¢e i nemotiviranost djelatnika koji se bave marketingom §to uvjetuje negativnu
selekciju i/ili fluktuaciju kadrova, tj. odlazak u druge institucije/djelatnosti
e nemogucnost ostvarivanja karijere i unapredenja u poslu — 0sobitno u manjim

institucijama“ (Pavici¢, Alfirevié, Aleksi¢, 2006, 19)

Moze se zakljuciti kako je hrvatskim institucijama u kulturi potrebno informaticko, financijsko,
menadzersko 1 marketin§ko obrazovanje ili jednostavno zaposSljavanje osoba koje su za to
obucene. Takoder, kulturne se institucije u Hrvatskoj previSe oslanjaju na proracunske izvore
financiranja jer nemaju poticaja ni motivacije za rast i napredak. Veliki je problem nacin na koji
cijeli sustav funkcionira — §to je vise institucija u dugovima vise ¢e financijskih sredstava dobiti
po logici da im je to potrebno. Tko se potrudi i smanji dugove dobije i manje financijskih
sredstava. Ovo je zacarani krug neisplativosti kulture koje se gleda kao trosak, a ima puno veci
potencijal. Takoder postoji problem rijetkog zaposljavanja menadzera i marketingasa. Na te se
pozicije stavljaju osobe koje nisu za to obrazovane te dolazi do loSe organiziranih dogadaja,
promocije, komunikacija s javnos¢u i samim time manjom zainteresirano$¢u publike. Kultura
se ne mora komercijalizirati kako bi postigla bolje rezultate ve¢ se samo na njoj mora vise raditi.
Jos§ jedan od problema je i stranacka upletenost u rad institucija $to naglasava i ,,Marina Biti,
¢lanica predsjednis$tva OraH-a: Svi znamo za velike mogucénosti zadiranja politic¢kih instancija
u odluke koje donose kulturna vije¢a, kao i za manjak kriterija i kontrolnih mehanizama kojima
bi se takve intervencije ogranicile. Uloga kulturnih vijeca je savjetodavna, $to u naravi znaci
da su ona predlagatelji, ali ne i donosioci odluka, ¢ime se otvara golem neregulirani prostor za
podesavanje predlaganih rjeSenja partikularnim interesima nevidljivih aktera. U tu je sivu zonu
svakako potrebno regulatorno ukoraciti!“ (Gabri¢ 2015) Uplitanje politike u kulturu tesko je
rijeSiti kao 1 korupciju u zaposljavanju. ,,Pitanja upravljackih 1 umjetni¢kih prava, kriterija
izbora ¢lanova u kulturna vijeca, nadzora nad tro§enjem javnoga novca, evaluacije programa i
ne/transparentnosti evaluacijskih postupaka, zaposljavanja, razliCitih sloboda i nadleznosti,
odgovornosti... sva ta pitanja, i mnoga druga, iziskuju pomno preispitivanje. Treba svakako
prestati s privremenim ili partikularnim rjeSenjima koja se donose po diktatu politickog
trenutka. PokusSaje zakulisnih igara i1 lobiranja nikada ne¢emo moci u potpunosti zaustaviti, ali
rjeSenja moraju biti takva da maksimalno zakompliciraju mijesanje politike u kulturu. Moramo

teziti autonomiji kulture, i rjesavati se svih propisa koji taj cilj opstruiraju.” navodi Marina Biti.
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O tim problemima govorilo se i u Rijeci na tribini Dar Mar gdje je Ivan Sarar, pro¢elnik Odjela
za kulturu Grada Rijeke izjavio: ,,Cjelokupno hrvatsko zakonodavstvo treba ozbiljan remont na
podrucju kulture. Problemi proracuna nastaju izvan Rijeke i ingerencija lokalne samouprave.
Prisiljeni smo funkcionirati na valu staromodnog sustava zaposljavanja i nikoga ne smijemo
otpustiti®, ali i u Zagrebu od strane Emine Visni¢, ravnateljice Pogona — Zagrebackog centra za
nezavisnu kulturu i mlade, ¢lanice Upravnog odbora Zaklade Kultura nova, ¢lanice Kulturnog
vije¢a za inovativne umjetnicke i kulturne prakse, donedavne clanica Umjetnickog
vije¢ca HAVC-a: ,Kao S§to je poznato, u kulturnim institucijama ne postoji autonomija
upravljanja, iako je ona formalno postavljena, uz upravna i ostala vijeca pojedine institucije. Za
razliku od sveuciliSta, na kojima autonomija upravljanja ipak funkcionira, u kulturnim
institucijama ona je formalno onemogucena i ukinuta politickom instalacijom kadrova i odozgo
nametnutih odluka. Zato je temeljna zadaca demokratizacija upravljanja javnim ustanovama u
kulturi. Tipovi demokratizacije, uklju¢ivanja zainteresirane javnosti u upravljacke modele,
ovise, naravno, o profilu odredene institucije i nema jedinstvenog rjeSenja za sve. Javna uloga
Grada kao vlasnika jest vazna, jer bi se eventualnom privatizacijom kultura posve
marginalizirala. Ali inzistiranje na hibridizaciji upravljanja kulturnim institucijama u ovom je
trenutku jo§ vaZnije, jer bi javna i profesionalna kontrola nad kulturnim ustanovama znacajno
pridonijela kvaliteti ¢itave kulture u zajednici. To je sigurno.” (Cuculi¢, Valerjev Ogurli¢ 2012)
Moze se zakljuciti kako bi cijeli sustav trebalo promijeniti iz korijena §to predstavlja izazovan
pothvat zbog svih upletenih koji bi zbog toga bili oSte¢eni. Zadrzavanjem neprikladnih
zaposlenika zauzimaju se mjesta onih koji mogu napraviti pozitivnu promjenu. Odlukom o
zaposljavanju novih, potrebnih kadrova postigao bi se s viemenom rast koji je prijeko potreban.

Problemu pridonosi i nedostatak dobre kulturne strategije.

Uspjesan primjer odnosa s javnoscu preko drustvenih mreza ima Muzej vucedolske kulture koji
se trudi Sto ucestalije objavljivati zabavan, zanimljiv 1 informativan sadrzaj koji je u toku sa
zbivanjima. (Rihelj, n.d.) ,,No povod za ovu pozitivnu turisticku pri¢u je nacin promocije i
komunikacije na drustvenim mrezama, koji sluzi kao odli¢an primjer kako se bez marketing
budzeta, samo s entuzijazmom i proaktivnosti moze posti¢i jako puno. Nazalost neobi¢no je
vidjeti drzavni muzej koji je aktivan na polju marketinga, druStvenim mreZama i
komunikacijski otvoren prema javnosti. Da je to imperativ 1 pravi nacin razvoja prema
samoodrzivosti, a dokaz su svjetski muzeji kao i primjer privatnih muzeja u Zagrebu. Naravno
glavni fokus muzeja nije komercijalizacija, nego ¢uvanje kulturne bastine te edukacija gradana,

no svakako treba teziti prema samo odrzivosti, povecanju posjetitelja 1 otvaranju prema
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javnosti.” Takoder su naglasili: ,,Drustvene mreze su nam glavni marketing alat i koristimo ga
maksimalno koliko mozemo. Znanje koje imam koristim za poboljsanje svijesti o Muzeju
vucedolske kulture, vucedolskoj kulturi kao i muzejima opcenito te se naravno neprestano
educiram kako putem stru¢nih seminara tako i zanimljiv te edukativnim sadrzajima koje nudi
YouTube. Smatram da imamo kvalitetnu web prisutnost pomo¢i nasih profila na svim za nas
relevantnim stranicama : Facebook, Linkedin, Pinterest, Instagram, Youtube-u i TripAdvisor-
u. Svi ti alati su i dalje besplatni te kao takvi vrlo iskoristivi pogotovo za dvosmjernu
komunikaciju s nasim posjetiteljima. Najbolji dio nase pri¢e su nasi posjetitelji te njihova
odusevljenost pricom 0 vuc¢edolskoj kulturi kao i samim muzejom..,, (Rihelj, n.d.) Vucedolski
je muzej takoder izradio prvi muzejski online magazin Adorant koji promovira muzej i
arheologiju, a ima i suvenirnicu i web shop. Trenutno imaju planove za Sirenje muzeja po cemu

se vidi njihov trud i ustrajnost da budu jos$ bolji

7.2. Financiranje neprofitnih kulturnih ustanova u inozemstvu

U Njemackoj se kultura financira prema zaslugama, dakle $to institucija bolje posluje to ¢e vise
viSe motivira napredovanje. Napredovanje donosi vecu upoznatost javnosti s kulturom 1
bastinom, poticanje provodenja slobodnog vremena kulturaliziraju¢i i informirajuci se, potice
toleranciju, socijalizaciju 1 ukljucenost u javni Zivot, a samim time donosi 1 viSe novaca koji s

vremenom i daljnjim obrtanjem donosi jo$ vedi rast. (Berlin.de. n.d.)

Tate, jedan od najboljih londonskih muzeja, ima odli¢no prilagodenu web stranicu na kojoj

postoji mogucnost odabira onoga $to posjetitelja zanima — performansi, izlozbe, festivali,
konferencije itd., nakon ¢ega se bira muzej koji bi voljeli posjetiti — Tate Britain, Tate Modern,
Tate Liverpool, Tate St. lves i kada — posjetitelj odabire vrijeme. Nakon toga stranica procesira
dogadaje i ponudi sve one koje su u skladu s posjetiteljevim odabirom. Smatram da je ovo vrlo
korisno za ljude koji Zele svoje slobodno vrijeme utro§iti na kulturu, a nisu upoznati sa
trenutnim dogadanjima. Ljudi zbog danasnjeg ubrzanog nacina zivota Zele Sto prije pronaci
zanimljiv sadrZaj, ukoliko se moraju pomuciti s informiranjem vjerojatno ¢e odustati. Tate
takoder nudi sadrzaj za djecu, a i1 bavi se suvremenim problemima. Tako su nedavno imali
1zloZbu koja se bavila diskriminacijom LGBT skupina. Na vec¢inu izloZbi moZe se u¢i besplatno,

a takoder imaju 1 gift shop u kojem nude umjetnicke materijale, majice, torbe, poklon kupone,
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postere, knjige, ali 1 proizvode za kucanstvo kao $to su stolovi, stoljnjaci, ru¢nici, Salice i ostalo
koji su oslikani umjetni¢kim i kreativnim djelima. Na web stranici postoji i moguc¢nost donacije
no ono §to je zanimljivo je to Sto je navedeno u koje ¢e se svrhe novci koristiti i cemu ¢e tocno
ljudi pripomoc¢i doniranjem — materijali za slijepe, ocuvanje fotografija, materijali za radionice,
provjera potrebe za konzervacijom umjetnickog djela itd. Tate se financira iz Odjela za
digitalnu kulturu, medije i sport (DCMS), ali 70% financijskih sredstava uspjeva prikupiti
samostalno kroz sponzorstva, donacije i samostalnim radom. Takoder, postoji velika
trasparentnost njegovog poslovanja kao i kontrola Parlamenta koja utvrduje da li se sredstva
dana od strance Odjela za digitalnu, kulturu, medije i sport iskoriStavaju na ekonomican i
prikladan nacin. (Tate Shop, n.d.) Ovi primjeri mogu se uzeti kao vodilje za poboljSanje

hrvatskih zakona o financiranju ustanova u kulturi.
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8. Dovesti muzeje u 21. stoljece

Danasnja tehnologija omogucuje uvid u veliku koli¢inu zanimljivog sadrzaja pa stoga kulturne
institucije moraju drzati korak s vremenom kako bi zaintrigirali i privukli posjetitelje. Vise nije
dovoljno samo napraviti kvalitetnu izlozbu/predstavu/koncert... nego se treba i ukljuciti u zivot
javnosti. Slijede prijedlozi osuvremenjivanja pristupa kulture:
1. Fokus na posjetitelje

Danas mnogi muzeji veéi fokus stavljaju na donatore nego na posjetitelje. Rijetko se gdje moze
pronadi ravnatelj muzeja koji komunicira s posjetiteljima. Takoder bi im trebalo posvetiti
paznje, pogotovo kada plate ulaz u muzej, a ne se potpuno okrenuti samo donatorima. Trebalo
bi uvesti rad vikendom koji mnogi muzeji ne provode jer bi tada mogli ostvariti vecu

posjecenost.

2. Humanizacija
Mnogo toga u muzejima je ljudima nepoznatno i nebitno. Znanstveni muzeji rijetko informiraju
o cijeloj prici koja je dovela do otkrica. Umjetnike, znanstvenike itd. bi trebalo pribliziti
ljudima tako da ih upoznaju. Najzanimljivije je gledati one s kojima se mozemo poistovjetiti ili
ih makar razumjeti. Treba uvesti i nacine na koji posjetitelji mogu utjecati na daljnje postave
muzeja ili predlagati ideje za poboljsanje. kako bi se osjecali ukljuceno, a to je i sjajan nain
saznavanja njihovih potreba i Zelja, jer oni su razlog postojanja muzeja. Pri¢anje pric¢a o djelima

posjetitelje ¢e povezati s autorima 1 potaknuti emocionalne reakcije.

3. Trgovine
Muzej treba koracati u skladu s vremenom, trgovine i restorani pripomazi prikupljanju
financijskih sredstava za poslovanje, ali 1 pruzaju posjetiteljima potpuno novi dozivljaj. Bitno
je snazno zapoceti, ali i odrzati kontakt s posjetiteljima kako bi se nastavili vracati. Trgovine i
restorane treba ucestalo mijenjati i odrzavati zanimljivima, npr. prilagodavati ih godisnjim

dobima, aktualnostima 1 sli¢no.

4. Pogodnost
Pogodnost je mozda i vaznija od cijene i sadrzaja. Pogodnost podrazumijeva lokaciju (u odnosu
na konkurente), parking, radno vrijeme i pozicija informacija o izlozenom (ako je prenisko, a

guzva je, mnogi posjetitelji ne¢e ih mo¢i procitati). Postoje i oni koji na svoje web stranice ne
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stavljaju informacije o radnom vremenu i cijenama ili su one zatrpane nepotrebnim tekstom te

ih je otezano pronaci Sto je nedopustivo.

5. Integracija
Muzeji privlae educirane posjetitelje, ali mnogi ih muzeji ne postuju. Otezano je pronaci
knjizaru muzeja, a ona vecinom nije niti povezana sa izlozenim sadrzajem. Posjetitelje bi 1
tokom izlozbe trebalo informirati o knjigama koje mogu kupiti (koje su povezane uz izlozbeni
materijal). Tako bi i izlozba i knjizara i trgovina i restoran i kafi¢ trebali biti medusobno

povezani u jednu smislenu cjelinu.

6. Odrzivost
Cesto se mogu prona¢i izlozbeni materijali koji su ,,van uporabe. Njih bi trebalo ukloniti kako
ne bi narusavali cjelokupni dojam i imidz ustanove.Takoder se dogada da su toaleti van uporabe
ili nisu opremljeni sapunom, toalet papirom i sli¢no. Ukoliko se posjetitelji ne osjec¢aju ugodno

i cijenjeno nece se ni vratiti.

7. Masta je vaznija od novca
Ponekad su posjecenije jeftine i mastovite izlozbe od onih u koje se ulaze velika koli¢ina novca.
Zato je vazno razviti interakciju s posjetiteljima. Jedan od bitnijih priroriteta bi trebao biti
ekonomicno i efikasno troSenje budzeta, dakle ne treba trositi financije na ono $to se moze

rijesiti mastovitim idejama koje ¢e 1 izloZbu uciniti zanimljivijom.

8. Istrazivanje i financije
Mnogi ravnatelji se udaljavaju od financijskih analiza, no razumijevanje utrosenih sredstava
moze pomoc¢i boljem vodenju ustanove.Vazno je znati podatke kao §to su: prihod po
posjetitelju, kapitalna investicija po posjetitelju, je li bolje iznajmiti ili kupiti, koliko je dobar
izvr$ni direktor, koliko dobro se posluje u odnosu na konkurenciju itd. Vazne odluke treba

donositi analizom podataka i pametnim promisljanjem.

9. Nove dimenzije
Sadrzaj koji je izlozen moze sluziti za edukaciju. Za to su potrebni dobri pripovjedaci koji svaki
sadrzaj mogu uCiniti zanimljivim. Sadrzaj takoder moze imati dimenziju zabave, emocija,

misterija i sli¢no.
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10. Zaposleni
Svima bi trebalo omoguéiti mogucnost napredovanja koja izaziva motivaciju za boljim radom
i zadovoljstvo. Ukoliko postoji mogucénost napredovanja zaposleni se sami unaprijed educiraju

Sto smanjuje troskove njihovog obrazovanja. (Hoover, 2015)

Uvodenjem svih ovih promjena funkcioniranje ustanove bi se trebalo uvelike poboljsati.
Posjetitelji koji su ukljuceni u rad daju povratne informacije, ideje i prijedloge za napredak.
Dobri pripovjedaci i price poja¢avu dozivljaj posjetitelja bilo da su dosli zbog edukacije, zabave
ili dozivljavanja nekog emocionalnog iskustva. StatistiCkim istrazivanjem bolje bi se

iskoriStavala financijska sredstva, a ostatak novca sluzio bi za napredak.
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9. Opis i rezultati empirijskog istrazivanja

9.1. Ciljisvrha istraZivanja

Istrazivanje se provodi u dva dijela. U prvom dijelu Zeli se dobiti blizi uvid u stanje
marketinga u muzejima u Hrvatskoj. Zeli se saznati kakve marketinske aktivnosti
provode, imaju li osobu zaduzenu za marketing, imaju li dovoljno sredstava i sli¢no.
Nakon prvog dijela istrazivanja, intervjua, slijedi anketa koja bi prikazala misljenje Sire
publike o muzejima i njihovom marketingu. Oba istrazivanja zajedno ¢e pruziti jasniju

sliku o cjelokupnom stanju u ovom podrucju.

9.2. Podatci — uzorak

Za potrebe ovog rada provedena su dva istrazivanja — intervju s djelatnicima muzeja i
anketni upitnik za javnost. Intervju je proveden s djelatnicima 14 muzeja u Republici
Hrvatskoj, a u anketi je sudjelovalo 155 sudionika. Anketa je provedena online preko
Google obrazaca i podijeljena na raznim stranicama na Facebooku vezanih za kulturu,

stranice studentskih centara 1 slicno. Anketa je ispunjavana anonimno i dobrovoljno.

9.3. Empirijsko istrazivanje 1: Intervju s djelatnicima muzeja

Obavljen je intervju sa 14 muzeja u Hrvatskoj ¢iji je cilj bolji uvid u marketinske
aktivnosti muzeja. Sudjelovali su: Hrvatski muzej naivne umjetnosti, Muzej Prigorja,
Zavicajni muzej Ogulin, Arheoloski muzej Istre, Gradski muzej Vinkovci, Muzej grada
Trogira, Dvor Trako$¢an, Muzej suvremene umjetnosti, Zagreb, Gliptoteka HAZU,
Muzej grada Splita, Zavi¢ajni muzej Stjepan Gruber u Zupanji, Muzej Lapidarium,
Muzej Vucedolske kulture 1 Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika. Intervju se sastoji
od 8 pitanja. Na prvo pitanje ,,Koje sve offline i online nacine oglasavanja koristite za
Vase dogadaje? uglavnom prevladavaju odgovori kao $to su drustvene mreze, web
stranica, plakati, radio i newsletteri. Isticu se Muzej grada Splita koji spominje LCD i
city lights i Muzej vucedolske kulture koji spominje word of mouth. Kao odgovori na
drugo pitanje ,,Po Vasem misljenju, koji dogadaji privlace najvise publike i zasto?*
spominju se No¢ muzeja i ostale ve¢e manifestacije, a van toga se najvise spominju

interaktivni i neuobiCajeni dogadaji, koncerti, predstave, dogadaji na otvorenom i
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sli¢no. Trece pitanje je ,,Koliko Vas se direktno bavi marketingom? Kako izgleda cijelo
dogovaranje oko nacina promocije? Imate li nesto §to ve¢ uhodano radite i radite li na
nekim novim na¢inima oglasavanja?. Sest od 14 muzeja ima voditelja marketinga,
Hrvatski muzej naivne umjetnosti po potrebi poziva vanjskog suradnika, Muzej
suvremene umjetnosti u Zagrebu ima ¢ak dvoje zaposlenika u marketingu te internship,
Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika nema, ali ¢e uskoro dobit osobu zaduzenu za
marketing, a ¢ak 6 muzeja uopée nema marketinskog stru¢njaka. U muzejima koji
nemaju stru¢njaka tu funkciju obnasaju svi djelatnici zajedno na ¢elu sa kustosom ili
ravnateljem muzeja. Uglavnom svi imaju uhodani nac¢in oglasavanja. Na Cetvrto pitanje
»Smatrate li da imate dovoljno novCanih sredstava za sve Sto bi htjeli marketinski
napraviti? samo je jedan odgovor da — Dvor Trako$¢an. Na peto pitanje ,,Kojoj dobnoj
skupini posvecéujete najvise pozornosti?* uglavnom je odgovor svima. Muzej Prigorja
ovdje spominje lokalnu i Skolsku skupinu jer su manji muzej i misle da im ne treba Sira
promocija, jo§ Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika, Muzej Lapidarium i Gradski
muzej Vinkovci spominju mladu publiku. Istice se Muzej vucedolske kulture koji ovdje
navodi Zene od 25-40 godina. Na Sesto pitanje ,,Koje su najcesce poteSkoce s kojima se
susrecete? skoro svi navode financije, nekolicina nepostojanje stru¢nog kadra i
marketing strategije. IstiCe se Dvor TrakoScan, koji je prije naveo kako smatra da ima
dovoljno financija za marketing, odgovorom nesuglasice. Na sedmo pitanje ,,Koristite
li se gerila marketingom?* samo je pet pozitivnih odgovora, iako skoro svi navode kako
nemaju dovoljno financija za marketing. Muzej suvremene umjetnosti navodi kako to
nije u skladu s njihovim imidzem. Na zadnje pitanje ,,U usporedbi s proteklih pet godina,
koliko se promijenio nac¢in promocije u Vasem muzeju? skoro svi navode Facebook,

neki su zaposlili marketing djelatnike, a neki pravili redizajn.

Slijede odgovori Muzeja vuéedolske kulture kao jednog od najpopularnijih muzeja: (pogledati
rezultate ankete na 35. str. u poglavlju Esejska pitanja — pohvale, kritike, prijedlozi)

1. ,Koje sve offline i online nacine oglasavanja koristite za VaSe dogadaje?
Offline — Novine, flyere, word of mouth, plakati

Online — Drustvene mreze, web, newsletter, radio

2. Po Vasem misljenju, koji dogadaji priviace najvise publike i zasto?

Prvenstveno dogadaji koji su u 4-5 te 8-9 mjesecu te na otvorenom radi ugodnije klime.
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Primijetili smo da najviSe odaziva imamo ukoliko se radi o nekoj radionici gdje

posjetitelji mogu 1 aktivno ucestvovati.

Koliko Vas se direktno bavi marketingom? Kako izgleda cijelo dogovaranje oko nacina
promocije? Imate li nesto sto ve¢ uhodano radite i radite li na nekim novim nacinima
oglasavanja?

Imamo voditelja marketinga koje se bavi marketingom. Cesto se oko marketinskih
aktivnosti razgovara s ravnateljicom i kustosom muzeja te nakon zajedni¢kog odabira
plana kre¢e implementacija istog. Osmislili smo svoj sistem koji nam odgovara te njega
uspjesno pratimo i implementiramo. Od novijih na¢ina oglasavanja izdvojili bismo da
smo prvi imali VR Setnu kroz muzej kao i implementacija digitalnog vodica koriste¢i
beacon tehnologiju, a prosle godine smo dobili i nagradu od hrvatske turisticke

zajednice za na$§ interaktivan vodi¢ za djecu pod nazivom Dolkine price.

Smatrate li da imate dovoljno novcanih sredstava za sve Sto bi htjeli marketinski
napraviti?
Nazalost nemamo dovoljno nov¢anih sredstava. Podosta sredstava bi bilo potrebno kako

bi se reklamirali na odredenim turistickim sajmovima npr.

Kojoj dobnoj skupini posvecujete najvise pozornosti?

Ponajvise zenama od 25 — 40 godina

Koje su najcesce poteskoce s kojima se susrecete?
PonajviSe su ,,problemi® u financijama, nedostatak financija ograniava 1 kvalitetu

marketinSkih aktivnosti.

Koristite li se gerila marketingom?

Ne koliko bismo trebali
U usporedbi s proteklih pet godina, koliko se promijenio nacin promocije u Vasem

muzeju?

U zadnjih pet godina smo ostvarili podosta veliki broj novih suradnika koji dodatno
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promoviraju sve nase aktivnosti uz nase ,,standardne* ATL 1 BTL aktivnosti. Takoder
smo u zadnje 4 godine (koliko Muzej postoji) smo osvojili podosta nagrada kako

domacih tako i medunarodnih.*

Moze se zakljuliti kako je ovo dobar primjer muzeja u usponu, muzeja spremnog na nove
izazove, inovacije i interakciju s posjetiteljima. On samim time i privlaci paznju, nagrade, nove

goste 1 interes starih koji se pitaju Sto ¢e ih iduce iznenaditi.

9.4. Empirijsko istraZivanje 2: Anketa

Anketa se sastoji od demografskih pitanja, pitanja vezanih za navike posjecivanja
muzeja i pronalazenje informacija te su zadnja dva pitanja esejska gdje su sudionici

mogli navesti svoje najbolje muzeje i dati kritike i savjete.

9.4.1. Demografski podaci

U istraZivanju je sudjelovalo 155 sudionika 75,5% zenskoga 1 24,5% muSkoga spola. (grafikon
1)
Grafikon 1: Spol

Spol

® Musko = Zensko =

lzvor: lzrada autora
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U istrazivanju su sudjelovale sve dobne skupine, od ¢ega 24,5% osoba do 20 godina, 63,9%
osoba izmedu 21 i1 30 godina, 4,5% osoba izmedu 31 i1 40 godina, 3,2% osoba izmedu 41 i 50
godina i 3,9% osoba iznad 51 godine. (grafikon 2)

Grafikon 2: Daob

Dob

®-20 =21-30 =31-40 =41-50 =51-

lzvor: lzrada autora

Za anketu je bilo vazno da sudjeluju osobe iz vise hrvatskih gradova pa je jedno pitanje bilo o
tome odakle su. Rezultati su pokazali da su sudjelovale osobe iz 34 hrvatska grada, a najvise

njih iz Osijeka.

9.4.2. Navike sudionika

Slijedece pitanje tice se navike posjec¢ivanja muzeja. Jednom mjese¢no muzeje posjecuje 23,9%
posto sudionika, viSe puta mjesecno 1,3% sudionika, jednom godisnje 38,1% sudionika, viSe

puta godisnje 34,2% sudionika, a ne posjecuje ih 23,9% sudionika. (grafikon 3)
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Grafikon 3: Ucestalost posjete muzejima

Ucestalost posjete muzejima

1.3

2.6 /-

® jednom mjesecno = viSe puta mjesecno = jednom godiSnje = viSe puta godiSnje = ne posjecujem
Izvor: Izrada autora
Sudionike se pitalo gdje saznaju o dogadajima na muzejima te ih je najviSe odgovorilo na
drustvenim mrezama — 83,9%, na web stranici 20,6%, na TV-u i radiju 32,3%, preko plakata

45,8%, a 4,8% oznacilo je ostale izvore (mogli su oznaciti vise odgovora). (grafikon 4)

Grafikon 4: Gdje saznajete o dogadajima u muzejima

Gdje saznajete o dogadajima u muzejima?
4.8

m Drustvene mreze = Web stranica = TViradio = Plakati = Ostalo

Izvor: Izrada autora
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Na pitanje $to Vas najvise privlaci takvim dogadanjima najvise je odgovora bilo zanimljive
izlozbe i dogadaji 60%, slijede besplatne izloZbe i dogadaji 33,5%, jaka promocija 3,2%, a
odgovor tako provodim slobodno vrijeme nije nitko oznacio. (grafikon 5)

Grafikon 5: Sto Vas najvise privlaéi takvim dogadajima?

Sto Vas najvise privlaci takvim dogadajima?

= Zanimljive izloZzbe i dogadaji = Besplatne izloZzbe i dogadaji = Jaka promocija

lzvor: lzrada autora

9.4.3. Esejska pitanja — pohvale, kritike, prijedlozi

U slijede¢em pitanju sudionike se trazilo da napiSu postoji li muzej koji bi pozitivno istaknuli
Sto se tice promocije 1 da navedu razlog. Pitanje nije bilo obavezno te je na njega odgovorila 71
osoba. Cetiri su osobe odgovorile sa ,,ne znam*, sedam sa ,,;ne*. Najhvaljeniji muzeji su Muzej
prekinutih veza kao medijski jako dobro popracen, super marketing, zanimljiv i ljudi se mogu
poistovjetiti s njim, Muzej iluzija Zagreb kao poprilicno dijeljen po drustvenim mrezama,
Muzej vucedolske kulture kao aktivan na druStvenim mrezama, ima marketinSkog strucnjaka,
tematski fokusiran, ,,koristi suvremeni komunikacijski miks koji doprinosi vrijednosti i sadrzaju
same ponude”, prati sve trendove u oglasavanju i uporabi novih tehnologija.

Posljednje pitanje ticalo se kritika i prijedloga. Pitanje nije bilo obavezno te je na njega
odgovorila 61 osoba. Navode:

- kreativnost u promociji, Sture objave i dogadaji na drustvenim mrezama nisu dovoljni
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- treba se u promociji koncentrirati na jedan predmet, a ne na cijelu izlozbu kako bi
ljudima priblizili vaznost izlozbe (nisu dovoljno upoznati s npr. povijescu, zasuti su
informacijama), npr. ova vaza je vazna zbog xy razloga, treba im pomoci prepoznati
bitne izloZzbene predmete

- muzejski djelatnici trebaju izlaziti van muzeja 1 privlaciti publiku, pogotovo onu koja
nije zastupljena

- premalo promocije, prekratke najave u novinama i na TV-u, to ¢e Citati samo oni koje i
inace zanimaju izlozbe

- oglasavanje barem dva tjedna prije izlozbe

- Cesto su nedozivljeni od strane portala, treba ih osvijestiti o vaznosti kulture

- studentski popusti i suradnja sa studentima

- pribliziti se starijim osobama offline promocijom

- viSe dogadanja kako bi se stvorila navika ¢eS¢eg posjecivanja

- povezati staro i novo digitalizacijom

- zaposliti struan kadar za marketing

- u suradnji sa Skolama praviti radionice za djecu vezane uz gradivo koje uce

- potruditi se bit privla¢ni svim dobnim skupinama

- javnost treba educirati o vaznosti uloge muzeja u danasnjem drustvu

- treba odustati od zastarjele i interne komunikacije i retorike u muzejima

- vizuali su ¢esto zastarjeli

- preskupe ulaznice za obujam sadrzaja

Dosta se ponavljaju odgovori kao manjak promocije i varijacije na taj odgovor.

9.5. Rasprava

Ova dva istrazivanja — intervju s djelatnicima muzeja i anketa za javnost su ciljano napravljena
kako bi se dobio uvid s obje strane 1 potpuna slika stanja. U prvom istrazivanju saznaje se kako
su najces¢i online oblici promocije putem Facebooka, web stranice i newslettera, a offline
putem plakata, letaka, TV-a i radija. Istice se Muzej grada Splita koji koristi LCD i city lights,
Muzej grada Trogira koji ima blog i Twitter, Dvor Trakos¢an koji koristi You Tube i Muzej
vucedolske kulture koji spominje word of mouth. U anketi se saznaje kako ljudi najcesce
saznaju za dogadaje preko druStvenih mreza (83,9%), plakata (45,8%), TV-a i radija (32,3%)
pa tek onda weba (20,6%). Po prijedlozima i kritikama koji su pisani u anketi potrebno je

pojacati promociju preko druStvenih mreza. Publiku najvise privlace interaktivni i neobicni
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sadrzaji, muzeji su toga svjesni 1 trebaju poraditi na raznolikosti sadrzaja 1 ¢eS¢im dogadajima
kako se navodi u anketi. Muzejima su potrebni marketing stru¢njaci, mnogi su toga svjesni i
ciljaju zaposljavanju stru¢nog kadra. U onima koji su nedavnije zaposlili takve strucnjake vidi
se napredak u poslovanju (Muzej vucedolske kulture, Muzej grada Splita, Dvor Trakoscan,
Muzej Prigorja). Skoro svi muzeji, njih 13 od 14, navode kako nemaju dovoljno financija za
sve Sto bi marketinski htjeli napraviti, a opet samo ih 5 koristi gerila marketing. Muzej
suvremene umjetnosti, Zagreb navodi kako gerila marketing ne pridonosi njihovom brendingu
jer su krovna nacionalna institucija za suvremenu umjetnosti. Gerila marketing koristi ¢ak i
National Geographic Museum te mislim da je, ukoliko ga se dobro balansira, prilagodljiv za

sve vrste djelovanja. (slika 1)

Slika 1: National Geographic Museum — gerila marketing
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Izvor: adsoftheworld.com
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Poteskoce koje muzeji navode su manjak financijskih sredstava, nedostatak stru¢nog kadra
1 marketing strategije. Moze se zakljuciti kako je uvelike potrebno osvjeStavanje i
educiranje o nacCinima prikupljanja sredstava, vaznosti marketinga i kako on moze u tome
pomo¢i i sa donatorima i sponzorima, a ne samo posjetiteljima, educiranje javnosti o
vaznosti muzeja, stvaranje raznolikog sadrzaja koji se ¢eS¢e mijenja kako bi se stvorila
navika c¢esceg posjecivanja muzeja (najviSe sudionika je navelo kako muzeje posjecuju

samo jednom godisnje) i stvaranje interaktivnog sadrzaja.

9.6. Hipoteze

U nastavku rada slijede hipoteze istrazivanja:

H1: Unato¢ manjku financijskih sredstava, gerila marketing se rijetko koristi

Financijskih sredstava ¢esto nedostaje u kulturnim institucijama u Republici Hrvatskoj.
Mnoga se poduzeca, opcenito, sluze gerila marketingom kako bi privukli pozornost na sebe
na razne nacine, a opet bez suvisnog trosenja financija. Kako s tim stoje muzeji u Republici
Hrvatskoj? HI1 istraZzuje se pomocu intervjua s djelatnicima 14 muzeja u Republici

Hrvatskoj.

H2: Vecina muzeja je svjesna toga da treba strucni kadar za marketing

Svakom tko se nalazi na trziStu danas, u vrijeme kada su svi zatrpani informacijama sa svih
strana, potreban je marketing. Kulturne se institucije ustru¢avaju marketinga zbog Zelje da
kultura ostane nekomercijalizirana. Jesu li se muzeji u Republici Hrvatskoj osvijestili 0 ovoj
potrebi? Cine li nesto po tom pitanju? H2 istrazuje se pomo¢u intervjua s djelatnicima 14
muzeja u Republici Hrvatskoj, a pomocu ankete provedene nad posjetiteljima i

potencijalnim posjetiteljima muzeja zeli se dokazati potreba za boljim marketingom.

9.6.1. Metodologija

Metodologija istrazivanja ukljucuje strukturirani intervju s djelatnicima 14 muzeja u
Republici Hrvatskoj. Drugi dio istrazivanja proveden je online anketom koja sadrzi
demografska pitanja, pitanja o navikama posjecivanja muzeja i zamjec¢ivanja informacija

vezanih za dogadaje u muzejima, a zadnji dio sastoji se od neobaveznih pitanja otvorenog
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tipa na koja su sudionici mogli odgovoriti kritikama i prijedlozima vezanih za marketing u

muzejima u Republici Hrvatskoyj.

9.6.2. Nacin provodenja

Intervjui za djelatnike muzeja poslani su e-mailom velikoj vecini muzeja u Republici
Hrvatskoj. U diplomski rad su ukljuceni svi koji su odgovorili. Anketa je podijeljena na
Facebook stranicama studentskih centara i stranicama vezanim za kulturu. U dijeljenju
ankete uzimala se u obzir vaznost obuhvacanja $to vec¢eg geografskog podrucja jer se tice

svih muzeja u Republici Hrvatskoj.

9.6.3. Uzorak

Ispitanici intervjua odabrani su metodom namjernog uzorkovanja. Intervju je poslan
velikom broju muzeja u Republici Hrvatskoj, a u istrazivanje su ukljuceni svi koji su
odgovorili — 14 muzeja. U anketi je mogao sudjelovati bilo tko, ali je dijeljena na
studentskim stranicama i stranicama vezanih za kulturu. Smatra se kako su ove skupine
dosta upucene u problematiku i kako postoji Sansa da anketu objave na svojim stranicama.

U anketi je sudjelovalo 155 osoba.

9.6.4. Postupci i instrumenti

Intervju za djelatnike muzeja sastojao se od slijede¢ih pitanja kojima bi se utvrdio nacin
funkcioniranja marketinga u njihovim institucijama:

1. Kaoje sve offline i online na¢ine oglasavanja koristite za Vase dogadaje?

2. Po Vasem misljenju, koji dogadaji privlace najvise publike i zaSto?

3. Koliko Vas se direktno bavi marketingom? Kako izgleda cijelo dogovaranje oko nacina
promocije? Imate li nesto Sto ve¢ uhodano radite i radite li na nekim novim nacinima
oglaSavanja?

4. Smatrate li da imate dovoljno novc€anih sredstava za sve §to bi htjeli marketinski
napraviti?

5. Kojoj dobnoj skupini posvecujete najvise pozornosti?

6. Koje su najcesce poteskoce s kojima se susrecete?

7. Koristite li se gerila marketingom?
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8. U usporedbi s proteklih pet godina, koliko se promijenio nacin promocije u Vasem

muzeju?

Svaki je sudionik informiran o svrsi i cilju istrazivanja te su svi sudjelovali dobrovoljno i

bez prisile.

9.6.5. Rezultati

H1

U prvom istrazivanju — Intervju s djelatnicima muzeja, saznaje se kako samo 5 od 14 muzeja
koristi gerila marketing, a 13 od 14 navodi kako nemaju dovoljno financija za marketing.
Razlog moze biti ili odbojnost i predrasude prema gerila marketingu (prikazali bi se publici kao
muzej koji nema financija, nemaju volje ili ideja) ili needuciranost (nepoznavanje pojma gerila
marketinga ili na¢ina koriStenja). U svakom slu¢aju je potrebno educiranje i zaposljavanje

stru¢nog kadra. H1 je potvrdena.

H2

U prvom istrazivanju — Intervju s djelatnicima muzeja, saznaje se kako 6 muzeja od 14 ima
zaposlenu stru¢nu osobu za marketing, Hrvatski muzej naivne umjetnosti ima vanjskog
suradnika kojeg zapoSljava po potrebi, Muzej hrvatskih arhivskih spomenika nema, ali ¢e
uskoro imati, a 6 muzeja uopcée nema zaposlenu stru¢nu osobu za marketing. 4 od 6 muzeja koji
nemaju zaposlenu stru¢nu osobu za marketing kao glavni problem s kojim se susre¢u navode
manjak struénog kadra, kao 1 Muzej hrvatskih arhivskih spomenika koji ¢e iz tog razloga uskoro
ispuniti tu poziciju. Hrvatski muzej naivne umjetnosti kao problem navodi i nepostojanje
marketinSke strategije, a Muzej hrvatskih arhivskih spomenika nepostojanje sustavnih
marketinskih aktivnosti. Po odgovorima se vidi svjesnost muzeja za potrebom stru¢ne osobe,
ali glavni problem je nedostatak financija kojim bi se to ostvarilo (13 od 14 navodi kako nema
dovoljno financija za sve $to bi htjeli marketinski ostvariti). Potreba za ja¢im i boljim
marketinskim aktivnostima se vidi i iz ankete u kojoj je 55 osoba pozitivno odgovorilo na
pitanje ,,Imate 1i kakvih prijedloga i kritika oko na¢ina promocije muzeja?“ (odgovorila 61

osoba, 6 odgovora ne znam). H2 je potvrdena.
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9. Zakljucak

Kulturne su institucije u strahu od komercijalizacije te od toga toliko bjeze da se ustruavaju
koriStenja marketinskih sredstava i ne smatraju ih potrebnim za poslovanje. Marketing je u
danasnje vrijeme kljuc¢an za svako poduzece i instituciju. On informira, izjednacava, odrzava,
ukljucuje, prodaje i poti¢e rast. Pomoc¢u marketinga moze se kreirati brend, razvijati proizvode
1 komunikaciju, graditi odnose, odrzavati reputaciju i konkurirati. Kultura obogacuje, spaja,
inspirira, educira, ima vazne socijalne 1 ekonomske sastavnice, potice turizam i u njoj mogu
sudjelovati ljudi svih uzrasta te ju je iz tih razloga vazno i promovirati. Takoder je vazno
promovirati 1 kulturnu bastinu 1 povijest, u svemu toma pomaze marketing. Zbog svih
informacija koje se namecu putem oglaSavanja, zbog svih dostupnih sadrzaja koji se nude
potrebno je istaknuti kulturu i uciniti ju nezaobilaznim nafinom provodenja slobodnog
vremena. Misija neprofitnih organizacija ne mora biti ugroZzena marketingom jer
komercijalizacija nije njegova kljucna sastavnica. StrateSki marketing omogucuje bolje
razumijevanje promjena u okruzenju, proaktivan odnos prema promjenama, bolju koordinaciju
aktivnosti, bolju komunikaciju zaposlenih i bolju organiziranost te ga je iz tih razloga potrebno
provoditi. Razvijanje brenda potrebno je zbog toga Sto on omogucuje prepoznatljivost i
isticanje na trzi$tu kao i upoznavanje s vrijednostima ustanove i njezinom kvalitetom. Vazno je
da su institucije u toku s razvojem tehnologije i da su u kontaktu s javnosti putem drustvenih
mreza 1 medija. Ljudi se danas najviSe informiraju putem interneta, ostavljaju i citaju
komentare. Zato je potrebno na tom podrucju biti prisutan 1 upecatljiv kako bi se ostavio dobar
dobar i privuklo posjetitelje. Posjetiteljima danas nije vise dovoljno sudjelovati samo dolaskom
ve¢ teZe interaktivnoj komunikaciji 1 interaktivnom i zanimljivom sadrZaju. Potrebno je odrZati
dobar odnos s medijima jer oni mogu osvjetliti instituciju ili ju potkopati. Zbog danasnjeg
ubrzanog nacina zivota rijetko ¢e tko provjeravati tocnost informacija, ve€ina vjeruje onome

Sto Cuje preko medija.

U Republici Hrvatskoj postoji problem neobrazovanosti, neprikladanog kadara, loSeg sustava
financiranja i kontrole, korumpiranosti zaposlenja, politiCke upletenosti, nedostataka
istrazivanja, manjka motivacije i jo$ faktora koji onemogucuju napredak. Postoji preveliko
oslanjanje na sredstva iz drzavnog proracuna koja se najvisSe ulaZu u institucije koje stvaraju
najvece dugove. To stvara zacarani krug iz kojeg se ovim sustavom ne moze izvuci. Dobri se

primjeri mogu pronaci u inozemstvu u poslovanju muzeja Tate iz Londona ili u sustavu
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pruzanja financijskih sredstava u Njemackoj u kojoj se financije daju po zaslugama $to potice
motivaciju za napredak. Postoji mnogo nacina na koje se poslovanje institucija u kulturi moze
poboljsati kao Sto su npr. fokus na posjetitelje, priblizavanje umjetnika i umjetnina
posjetiteljima 1 njithovim Zivotima 1 iskustvima, bolja organiziranost, bolji marketing,
istrazivanje, poticanje maste i inovativnosti, bolja educiranost i zaposljavanje adekvatnog kadra
1 mnogi drugi. Hrvatski bi se sustav trebao izmijeniti iz korijena Sto predstavlja veliki izazov.
Mnogi zakoni, ustroj, nacin pruzanja financija i politika guse motivaciju i onemogucéuju
napredak te se tu trebaju poduzeti velike mjere kojima bi se potaknuo napredak, bolje

poslovanje, bolje iskoriStavanje financija, zaposlenost i veca ukljucenost javnosti u kulturu.

U ostvarivanju predlozenog mogla bi pomo¢i istrazivanja o naéinu financiranja kulturnih
institucija u drugim drZzavama, o moguc¢nostima educiranja zaposlenika, o na¢inu rada muzeja
u drugim drzavama i o tome kako sve to¢no politika utjece na kulturne institucije. Priblizavanje
problema dovoljnom broju ljudi koji iskreno cijene umjetnost i vjeruju u njenu svrhu je jedan

korak prema rjesenju.
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